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Tiivistelmä – Abstract 
 
В данной работе рассмотрены маркетинговые коммуникации двух компаний и такие их основные инструменты, как имидж, 
бренд и рекламирование на интернет-сайте. В центре внимания – рекламирование молочных продуктов финской молочной 
компании «Валио» и российской компании ГК «Галактика» на российском рынке молока. Цель работы – выяснить, как 
отличается представление имиджа и образа бренда иностранной и отечественной молочной компаний на интернет-сайтах. 
Задача исследования – рассмотреть, как отличаются маркетинговые стратегии этих компаний в интернет-рекламировании 
молочных продуктов. Материал исследования состоит из интернет-сайтов данных компаний за 2014-2015 годы. Подход к 
исследованию качественный. В исследовании применяются методы кейс-стади, с помощью которого сравниваются интернет-
сайты двух компаний, а теория Гештальта о визуальном дизайне используется при анализе визуальных характеристик сайтов.  
 
В теоретической части работы рассмотрены маркетинг, его история и маркетинговые коммуникации. В маркетинге произошел 
переход от массового к целевому маркетингу, поэтому маркетинг стал ближе к потребителям. Традиционные инструменты 
маркетинга все еще используются в различных современных маркетинговых действиях. Маркетинговые коммуникации 
развивались вместе с развитием маркетинга. Теперь, кроме традиционных инструментов маркетинговых коммуникаций, 
используется ряд новых маркетинговых коммуникаций. Чтобы маркетинговые коммуникации имели максимальный эффект, 
инструменты должны быть соединены с другими инструментами.  
 
Результаты исследования показывают, что маркетинговые коммуникации двух компаний отличаются между собой. Стратегии 
компаний сходны в том, что обе производят полезные и высококачественные продукты, но отличаются тем, что «Валио» делает 
упор на рынок полезного питания. Обе компании используют свои корпоративные сайты для маркетинга и во внешнем 
оформлении сайтов компаний можно обнаружить соблюдение принципа теории Гештальта, но сайты отличаются по типу, 
функциям и удобству использования. Сайт «Валио» – интерактивный и имеет дополнительные функции, как кулинарный клуб 
и онлайн-курс, а сайт ГК «Галактика», наоборот, является простым интернет-сайтом. В представлении имиджа компаний 
наблюдаются такие сходные черты, как подчеркивание страны производства и высокого качества производства продуктов. 
Бренды компаний отличаются тем, что продукты «Валио» имеют связь с основным брендом, а продукты ГК «Галактика» в 
настоящий момент, выпускаются под тремя брендами, которые не имеют связи с основным брендом. Национальные 
особенности в маркетинге продуктов компаний проявляются в основном в разном ассортименте продуктов. «Валио» выпускает 
в своем ассортименте глеги и финские морсы и кисели, обезжиренные и безлактозные продукты, а у ГК «Галактика» в 
ассортименте есть ряженки и сыворотки c соком. Кроме того, различия обнаруживаются в содержании жира в продуктах и 
размере упаковок. ГК «Галактика» предпочитает использовать в своем маркетинге такие традиционные инструменты 
маркетинговых коммуникаций, как акции и спонсорство, чего нет в маркетинге компании «Валио», которая использует такой 
нетрадиционный инструмент, как сообщество бренда. Введение Российской Федерацией санкций в 2014 году был огромным 
ударом для деятельности «Валио». Поскольку она является иностранной компанией на российском рынке молока, она 
поменяла свою стратегию в России и теперь на корпоративном сайте представлена продукция для российского рынка. В 
отличие от отечественной компании, ее корпоративный сайт играет главную роль в маркетинге и «Валио». Она пытается 
поощрять своих потребителей регулярно использовать этот сайт и иметь тесную связь с брендом и покупать продукты.  
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Tiivistelmä – Abstract 
 
Tässä pro gradu -tutkielmassa tutkitaan kahden yrityksen markkinointiviestintää ja sen keskeisiä työkaluja, imagoa, brändiä ja 
verkkomainontaa. Huomion keskipisteenä on Venäjän maitotuotteiden markkinoilla toimivien suomalaisen yrityksen Valion ja venäläisen 
yritysryhmä Galaktikan tuotemainonta yritysten verkkosivuilla. Työn tavoitteena on selvittää, kuinka yritysten imago ja brändi tulevat 
esiin niiden verkkosivuilla. Tehtävänä on tutkia, kuinka yritysten markkinointiviestintä eroaa toisistaan niiden verkkosivuilla olevassa 
tuotemainonnassa. Tutkimusmateriaalin muodostavat yritysten verkkosivut vuosina 2014–2015. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen 
tapaustutkimus. Työssä verrataan yritysten verkkosivuja, joiden visuaalisen ilmeen analyysissä sovelletaan hahmoteoriaa.  
 
Työn teoriaosa käsittelee markkinointia, sen historiaa ja markkinointiviestintää. Markkinoinnissa on siirrytty massoille suunnatusta 
markkinoinnista kuluttajakeskeiseen markkinointiin. Markkinoinnin perinteisiä työkaluja käytetään yhä laajalti nykyaikaisissa 
markkinointitehtävissä. Markkinointiviestintä on kehittynyt yhdessä markkinoinnin kehityksen myötä. Tänä päivänä 
markkinointiviestinnän perinteisten työkalujen lisäksi hyödynnetään paljon uusia työkaluja. Jotta markkinointiviestintä olisi tehokasta, on 
käytettävä useampia työkaluja yhtä aikaa.  
 
Tutkimustulokset osoittavat, että yritysten markkinointiviestinnässä on eroja. Niiden markkinointistrategioilla on myös yhteisiä piirteitä 
kuten se, että molemmat yritykset tuottavat terveellisiä ja korkealaatuisia tuotteita, mutta strategiat eroavat siinä, että Valio keskittyy 
enemmän terveystuotteiden markkinoihin. Molemmat yritykset käyttävät markkinoinnissa verkkosivujaan joiden ulkoasun suunnittelussa 
näkyy hahmoteorian vaikutus, mutta sivut eroavat niiden tyypin, toiminnallisuuden ja käytettävyyden osalta. Valion verkkosivut ovat 
interaktiiviset ja niillä on sellaisia lisätoimintoja, kuten, ruokaklubi ja verkkokurssi. Yritysryhmä Galaktikan verkkosivut voidaan luokitella 
tavallisiksi verkkosivuiksi. Yritysten imagoa yhdistää valmistusmaan ja tuotteiden korkean laadun korostaminen. Yritysten brändi eroaa 
siinä, että kaikilla Valion tuotteilla on yhteys pääbrändiin, kun taas yritysryhmä Galaktikan tuotteet tuotetaan tällä hetkellä kolmen eri 
brändin alla, joilla ei ole yhteyttä pääbrändiin. Kansalliset erityispiirteet näkyvät yritysten erilaisessa tuotetarjonnassa. Valiolla on 
tuotevalikoimassaan glögejä, suomalaisia mehuja ja kiisseleitä, sekä rasvattomia ja laktoosittomia tuotteita, kun taas yritysryhmä 
Galaktikalla on tuotevalikoimassaan hapanmaitotuote uunipiimä (ven, raženka) ja heramehujuoma (ven. Syvarotka s sokom). Tämän 
lisäksi erot näkyvät myös yritysten tuotteiden sisältämän rasvan määrässä ja tuotteiden pakkauskoossa. Yritysryhmä Galaktika käyttää 
markkinoinnissaan sellaisia perinteisiä markkinointiviestinnän välineitä, kuten kuponkeja ja sponsorointia, joita ei ole Valion 
markkinoinnissa. Valio puolestaan käyttää sellaista nykyaikaista markkinointiviestinnän työkalua, kuten brändiyhteisö. Venäjän 
federaation vuonna 2014 asettamat talouspakotteet ovat olleet kova isku Valion toiminnalle. Koska kyseessä on Venäjän maitotuotteiden 
markkinoilla, toimiva ulkomainen yritys, on se muuttanut strategiansa Venäjällä. Selkein ero venäläisen ja suomalaisen yrityksen 
markkinointiviestinnässä onkin se, että Valion verkkosivuilla on merkittävämpi asema sen markkinoinnissa. Valio yrittää kannustaa 
kuluttajia ja luomaan näin tiiviin brändisuhteen.    
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 1 ВВЕДЕНИЕ  
 
Маркетологи сегодня сталкиваются с различными проблемами, касающимися одного 
вопроса: Как лучше привлекать внимание потребителей к своим товарам? На 
сегодняшнем потребительском рынке существует много конкурентов, предлагающих 
покупателям большой выбор товаров-заменителей. Таким образом, сохранить интерес 
своих клиентов к товарам и вызвать потребность новых клиентов в покупках нелегко. В 
настоящее время существует ряд различных современных маркетинговых 
инструментов, которые маркетологи могут использовать для рекламирования своих 
продуктов. В наши дни Интернет играет важную роль в маркетинговых действиях. 
Использование Интернета создало новые возможности для маркетологов. Особенно 
популярным способом распространения информации о продуктах является интернет-
сайт, имеющий более широкую функцию, чем просто информационный портал.     
 
Данная работа посвящена исследованию маркетинговых коммуникаций и их основных 
инструментов. Точнее, речь идет о маркетинге на интернет-сайте с помощью 
маркетинговых коммуникаций. Тема нашей работы относится к разделу маркетинга и 
коммуникации. Выбор темы нашей работы объясняется несколькими причинами. Во-
первых, тема связана с нашим собственным опытом: мы изучаем менеджмент и 
маркетинг в качестве второго предмета, и поэтому хотели расширить свои знания и 
словарный запас в обеих областях. Во-вторых, идея выбранной нами темы возникла, 
когда мы учились по обмену в Экономическом университете в Санкт-Петербурге в 
2013–2014 гг. Среди изучаемых нами предметов, были, к примеру, поведение 
потребителей и управление репутацией компании, благодаря которым у нас возник 
интерес к тому, каким образом фирмы пытаются рекламировать свои товары среди 
потребителей, и какую роль имидж, бренд и маркетинг продуктов играют в этом 
процессе. Кроме того, в 2013 году, когда мы еще учились в России, финская компания 
«Валио», которая была нам известна еще в Финляндии, выпустила в России новую 
продуктовую семью «Valio Clean Label», название которой означает, что в продуктах 
нет лишних добавок и отсутствуют ГМО – генетически модифицированные организмы. 
В связи с этим, мы захотели узнать больше о стратегии «Валио» и мы решили выбрать 
эту тему для нашего исследования. На наш взгляд, данная тема актуальна в свете 
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текущей политической ситуации на российском рынке, создающей трудности для 
международных компаний в России. Из-за кризиса в Восточной Украине европейские 
страны в августе 2014 года ввели санкции против России, на которые Россия ответила, 
установив эмбарго на продукты из Европы (см. главу 4.1). Следует отметить, что 
финская компания «Валио» уже давно работает на российском рынке. В данной работе 
мы сравниваем маркетинговые коммуникации финской компании «Валио» и 
российской группы компаний «Галактика» (далее ГК «Галактика»). 
 
Нам не удалось найти ни одной работы, прямо связанной с нашей темой, но маркетинг и 
маркетинговые коммуникации являются объектами многочисленных исследований в 
российской и зарубежной литературе. Американский ученый Филип Котлер создал 
основную теорию маркетинга, которая и сегодня считается основой маркетинга. А 
Феликс И. Шарков исследует маркетинговые коммуникации в России. Определения 
самого понятия «маркетинговые коммуникации» в наши дни сильно изменились. Мир 
маркетинга меняется. Это значит, что для сохранения существующих и привлечения 
новых клиентов необходимо быстро реагировать на изменения на рынке, пересматривая 
подходы к маркетингу и маркетинговым коммуникациям. 
 
 
1.1 Цель и задачи исследования  
 
Наша дипломная работа представляет собой сравнение маркетинговых коммуникаций в 
сфере рекламирования молочных продуктов финской и российской молочных компаний 
на российском рынке. Мы хотим выяснить, как отличаются бренд и имидж иностранной 
и отечественной молочной компаний на российском рынке. Кроме того, мы постараемся 
выяснить, каковы стратегии в маркетинге, точнее, в интернет-рекламировании 
молочных продуктов, и какие стратегии можно применять. В нашей работе необходимо 
будет рассмотреть рынок и продукты молочной промышленности, в том числе молоко, 
йогурт, творог, сыр, масло, и рассказать о деятельности и истории компаний «Валио» и 
ГК «Галактика».  
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Итак, в нашей работе рассматриваются маркетинг и основные инструменты 
маркетинговых коммуникаций: имидж, бренд и рекламирование. Основной нашей 
целью является сравнение интернет-сайтов двух компаний. Задачи мы можем разделить 
на несколько частей. Первая задача – выяснить, как отличается представление имиджа и 
образа бренда иностранной и отечественной молочной компаний на интернет-сайтах. 
Нас интересует то, как представлены имидж и бренд этих фирм, и какие связи эти 
фирмы имеют с обществом. Вторая наша задача – постараться понять, как отличаются 
маркетинговые стратегии этих компаний в интернет-рекламировании молочных 
продуктов. Какие стратегии применяются и имеют ли они какие-либо национальные 
особенности? Нам также интересно, влияет ли текущая политическая ситуация на 
российском рынке на маркетинговые стратегии этих компаний и каким образом. 
Сначала мы рассмотрим имидж и бренд данных компаний. Далее мы проанализируем 
маркетинговые стратегии этих компаний с точки зрения рекламирования их продуктов, 
рассмотрим, какие особенности и характеристики они имеют и какими способами их 
рекламируют.  
 
 
1.2 Исследовательский материал и метод исследования 
 
Наш исследовательский материал отобран на интернет-страницах компаний «Валио» и 
ГК «Галактика» в 2014–2015 гг. и является общедоступным. Он включает в себя 
главные страницы компаний и некоторые их разделы. Мы анализируем общий вид 
отобранных нами сайтов, в том числе главную страницу, содержание этих сайтов, 
продукцию компаний с июня 2015 года до августа 2015 года, и новости компаний за 
2014–2015 годы. Наш исследовательский материал будет подробнее рассмотрен в 
аналитической части нашей работы (см. главу 5). 
 
Наш подход к анализу маркетинговых коммуникаций двух компаний – качественный. 
Для сравнения особенностей и характеристик маркетинговых коммуникаций 
международной и отечественной компаний, в нашей работе применяется метод кейс-
стади – от английского слова case-study – «детальное исследование частного случая, 
относящегося к определенному классу феноменов» (Аберкромби и др. 2004 s.v. кейс-
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стади). Данный метод используется прежде всего в социологических исследованиях в 
качестве основного метода. Такие исследования проводятся на одном случае – некое 
сообщество, отдельно взятое социальное явление, класс действий или область 
деятельности. (Социология 2015.) Наш случай – два предприятия, маркетинговые 
коммуникации которых будем сравнивать между собой. Кейс-стади является основным 
методом нашего исследования. Согласно принципам данного метода, мы рассмотрим 
интернет-страницы компаний «Валио» и ГК «Галактика» и сравним их с точки зрения 
маркетинговых стратегий и маркетинга продуктов на интернет-сайтах. Кроме данного 
метода, в нашей работе используются и метод теории Гештальта, которую мы 
используем для анализа визуальных характеристик сайтов. Данный метод будет более 
подробно рассмотрен в подглаве 3.6.  
 
 
1.3 Основная исследовательская литература  
 
Исследовательская литература нашей работы состоит из русских и зарубежных 
источников. Чтобы ознакомиться с особенностями маркетинга, нам сначала будет 
необходимо изучить классическую литературу по маркетингу. Работа Ф. Котлера 
«Основы маркетинга» (1996) описывает историю маркетинга, его основные термины и 
инструменты. Чтобы определить, что такое имидж, мы ознакомимся с основной 
литературой по пиару и имиджу, например, с работами Ф.И. Шаркова «Паблик 
рилейшнз» (2009), Н.В. Ушакова и А.Ф. Стрижкова «Имиджелогия» (2011). Для 
ознакомления с понятием «бренд», мы ознакомимся с литературой по бренду, 
например, с работой Д. А. Аакер и Е. Йоакхимстаалер «Brändien johtaminen» (рус. 
'Управление брендами'1) (2000а). Для описания вербальных и визуальных воздействий 
интернет-страниц в маркетинге мы используем литературу, посвященную описанию 
процессов и особенностей визуального дизайна, например, работу П. Лойри и Е. 
Юхолин «Visuaalisen viestinnän käsikirja» (рус. 'Справочник визуальной коммуникации') 
(1998). Чтобы получить представление о классических понятиях и мнениях зарубежных 
                                                 
 
1 Названия источников переведены с финского языка. – К.П.К. 
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исследователей, ознакомимся с зарубежной литературой. Понятия «пиар» и 
«маркетинг» возникли в Соединенных Штатах Америки (далее США) и только позднее 
они начали распространяться по всему миру. В нашем анализе рекламных стратегий 
маркетинга мы используем литературу, касающуюся основных понятий и включающую 
в себя типологию рекламы и ее историю за рубежом и в России. Например, работа О.О. 
Савельевой «Живая история российской рекламы. Рекламные технологии» (2004) 
посвящена истории российской рекламы и ее характеристике. Работы Х. Карялуото 
«Digitaalinen markkinointiviestintä: esimerkkejä parhaista käytännöistä yritys- ja 
kuluttajamarkkinointiin» (рус. 'Электронные маркетинговые коммуникации: примеры 
лучших способов в маркетинге для компаний и потребителей') (2010) и А. Лейно 
«Dialogin aika: markkinoinnin & viestinnän digitaaliset mahdollisuudet» (рус. 'Время 
диалога: электронные способы маркетинга и коммуникаций') (2010), в свою очередь, 
рассказывают о маркетинговых коммуникациях и рекламных технологиях. Для 
изучения молочной промышленности мы в основном используем научные 
маркетинговые исследования молочного рынка, проводимые международными и 
российскими организациями. Например, доклад, сделанный инвестиционным центром 
ФАО «Российская Федерация: рынок молока и молочных продуктов» (2010) знакомит 
нас с характеристиками и особенностями молочного рынка в России, а исследование В. 
А. Семенова и А. Н. Прудникова «Аналитическая записка о состоянии 
агропромышленного комплекса РФ» (2014) раскрывает нам состояние текущей 
ситуации на российском рынке молока.  
 
 
1.4 Структура работы 
 
Данная работа состоит из введения, теоретической и аналитической частей, заключения, 
списка исследовательской литературы и приложений. Во второй главе сначала 
рассмотрим историю и основные инструменты маркетинга, затем перейдем к 
современным понятиям маркетинга. В третьей главе ознакомимся с маркетинговыми 
коммуникациями, включающими в себя инструменты маркетинговых коммуникаций, 
рекламу, связи с общественностью и имидж. Четвертая глава содержит описание 
молочной промышленности России и ее текущего состояния. Аналитическая часть 
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нашей работы состоит из одной главы и нескольких подглав. В первой подглаве 
опишем общее впечатление и визуальные характеристики интернет-страниц обеих 
компаний. Во второй подглаве рассмотрим содержание интернет-сайтов компаний. 
После сравнения различий и общих характеристик сайтов выберем самые интересные 
для анализа разделы сайта. Далее, в третьей подглаве рассмотрим маркетинговые 
коммуникации, в том числе то, чем отличаются имидж и бренд иностранной и 
отечественной компаний и рассмотрим маркетинговые стратегии компаний с точки 
зрения рекламирования их продуктов. Какие стратегии применяются, и имеют ли они 
какие-то национальные особенности? В заключении будут представлены результаты 
исследования, выводы и предложения для будущего исследования.  
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2 МАРКЕТИНГ, ЕГО ИСТОРИЯ И НАИБОЛЕЕ ВАЖНЫЕ ФУНКЦИИ  
 
Маркетинг – «процесс выявления, максимизации и удовлетворения потребительского 
спроса на изделия компании» (Осадчая 1998 s.v. маркетинг). Само слово заимствовано 
из английского слова marketing, происходящего из слова market, обозначающего рынок 
(Комлев 2006 s.v. маркетинг). По словам Шаркова (2010, 567), маркетинг – «философия, 
производство, которое используется для изучения покупательского спроса, организации 
рекламы, проведения ценовой политики на основе изучения рынка и применительно к 
его требованиям».  
 
По нашему мнению, чтобы исследовать маркетинг, необходимо начать его 
исследование с самого начала. Торговля возникла, когда люди поняли, что они могут 
обмениваться товарами друг с другом. Через торговлю люди поняли необходимость 
рекламирования для продвижения своих товаров и услуг, и так появился маркетинг. С 
увеличением спроса на товары и появлением конкурентов возник рынок. Интересным 
фактом является то, что, по мнению некоторых ученых, понятие «маркетинг» появилось 
только в 1960 г., когда была опубликована самая первая научная статья по маркетингу, а 
некоторые считают, что маркетинг появился уже тогда, когда появилась торговля. 
(Baker, Saren 2010, 9.) На наш взгляд, маркетинг возник, как средство повышения 
успешности торговли, а само понятие ввели, когда начали изучать это средство.  
 
 
2.1 Основные понятия маркетинга  
 
Историю маркетинга нельзя рассматривать, не обращая внимания на работы Филипа 
Котлера, – американского ученого, создавшего классические понятия маркетинга. Его 
можно считать отцом маркетинга. Теории, разработанные им, по-прежнему широко 
используются по всему миру как в научной литературе, так для решения практических 
задач маркетинга. По его мнению, сбыт является только вершиной маркетинга и лишь 
одной из его функций. П. Друккер (Друккер 1973 цит. по Котлер 1996, 9), известный 
теоретик по проблемам управления, характеризирует основную цель маркетинга 
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следующим образом: «так хорошо познать и понять клиента, чтобы товары или услуги 
сами подошли к клиенту и продавали себя сами».  
 
Котлер определяет маркетинг как вид человеческой деятельности, направленный на 
удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Маркетинг включает в себя 
следующие понятия: нужда, потребность, запрос, товар, обмен, сделка и рынок. Нужда 
– исходная идея, лежащая в основе маркетинга и являющаяся чувством ощущаемым 
человеком как нехватка чего-либо (Котлер 1996, 9). Потребность является второй 
исходной идеей маркетинга. Точнее, это «нужда, принявшая специфическую форму в 
соответствии с культурным уровнем и личностью индивида» (там же). Запрос – 
потребность, подкрепленная покупательной способностью. Иными словами, запрос 
является тем, что покупатель способен выбрать в рамках своих финансовых и других 
ресурсов (там же). Товар – это все, что может удовлетворить потребность потребителя и 
предлагается ему с целью привлечения внимания, приобретения, использования или 
потребления. Затем, предыдущие три понятия – нужда, потребность и запрос наводят на 
мысль о существовании товаров. (Там же, 11.) Обмен является тем средством, с 
помощью которого потребители решают удовлетворить свои нужды и запросы. 
Маркетинг играет важную роль в этом процессе, так как обмен является актом 
получения от кого-либо объекта с предложением чего-либо взамен. Сделка является 
коммерческим объектом. Она – основная единица измерения эффективности в сфере 
маркетинга. Итак, речь идет о коммерческом обмене ценностями между двумя 
сторонами. Рынок – совокупность существующих и потенциальных покупателей товара. 
Иными словами, рынок – поле, на котором маркетологи играют и пытаются привлечь 
внимание потребителей к своим товарам. (Там же 11,14.) 
 
 
2.2 От массового маркетинга к целевому маркетингу 
 
Маркетинг развивался и формировался под воздействием постоянно меняющихся 
потребностей потребителей, их поведения и постоянного появления на рынке новых 
конкурентов. Выделяют три вида маркетинга: массовый, товарно-дифференцированный 
и целевой маркетинг. Массовый маркетинг включает в себя массовое производство, 
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распределение и стимулирование сбыта одного и того же товара для всех покупателей. 
Этот период хорошо иллюстрирует выражение известного инженера Генри Форда: 
«Клиенты могут получить машину любого цвета, при условии, что этот цвет будет 
черным» (Kotler et al. 2010, 3). Польза массового маркетинга, как правило, состоит из 
максимального снижения издержек производства, цены и формирования максимально 
большого потенциального рынка. Товарно-дифференцированный маркетинг 
представляет собой производство двух или нескольких товаров с разными свойствами. 
Идея целевого маркетинга заключается в том, что продавец выделяет сегменты рынка, 
выбирает из них один или несколько и разрабатывает товары и комплексы маркетинга в 
расчете на каждый из отобранных сегментов. Согласно Котлеру (1996, 215), сегодня 
фирмы все в большей степени переходят от массового и товарно-дифференцированного 
маркетинга к целевому маркетингу. При целевом маркетинге, как правило, необходимо 
пройти через три основных этапа: сегментирование, выбор целевых сегментов рынка и 
позиционирование товара на рынке. (Там же, 214–215.) Данные этапы более подробно 
будут рассмотрены ниже. Тщательное планирование очень важно, потому что благодаря 
правильному планированию, компания создает удачную маркетинговую кампанию – 
«ряд мероприятий, охваченных за определенный период времени» (Кэшбокс 2015). Ее 
целью является достижение выбранных компанией потребителей. Можно сказать, что 
маркетинговая кампания создается, чтобы сообщить клиентам о товарах.   
   
Сегментирование – «процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в 
нуждах, характеристиках и поведении» (Котлер 1996, 52). После прогнозирования 
размера и характеристик рынка, предприятию следует взвесить как войти на рынок, 
состоящий из многих типов потребителей, товаров и нужд. Сегментирование рынка 
принято разделять по таким факторам, как географические, демографические, 
социографические и поведенческие. Географические факторы, как правило, 
классифицируют потребителей по месту жительства. Демографические факторы 
представляют собой пол, возраст, уровень доходов и уровень образования 
потребителей. Социографические или психографические факторы учитывают 
принадлежность потребителей к общественному классу, образ жизни и тип личности. 
Поведенческие факторы объясняют мотивы потребителей к покупкам, искомые выгоды, 
статус пользователя и интенсивность потребления товаров и услуг. (Там же, 52, 222–
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223.) Для нашего исследования важно рассматривать и понятие «сегмент» – часть 
рынка, состоящая из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор 
побудительных стимулов маркетинга. В связи с тем, что фирмы, как правило, выбирают 
один или несколько сегментов рынка для выхода на рынок, они должны составить 
профиль всех целевых рынков (там же, 53).  
 
Эта известная теория часто используется маркетологами, решающими вопросы о том, 
как выйти на рынок, и какие сегменты выбрать. По теории Котлера (там же, 53–54), 
существуют пять стратегий выхода на рынок: концентрация на единственном сегменте, 
ориентация на покупательскую потребность, ориентация на группу потребителей, 
обслуживание нескольких, не связанных между собой сегментов и охват всего рынка. 
Группу потребителей, разделенную по сегментированию, называют целевой аудиторией 
– часть аудитории, объединенную общими характеристиками, вкусами и стилем жизни 
(СБТ 2001, s.v. целевая аудитория). Такой аудиторией может быть, например, группа 
женщин среднего возраста или группа беременных женщин, ожидающих рождения 
своего первого ребенка.  
 
Позиционирование товара на рынке – «обеспечение товару однозначного, четко 
отличного от других, предпочтительного места на рынке и в сознании целевых 
потребителей» (Котлер 1996, 57). Оно является важной функцией маркетинга. С 
помощью позиционирования товар отправляется на тот рынок, который предназначен 
для потенциальных покупателей товара. Согласно Котлеру (2005, 107), 
позиционирование связано не только с товаром, но и с сознанием покупателя. Товар 
лучше позиционировать до его выпуска на рынок, даже до его изготовления (там же). В 
процессе позиционирования товара на рынке маркетологам следует проанализировать 
все конкурирующие марки товара в конкретном сегменте; чем они отличаются друг от 
друга, каким образом их рекламируют, каковы их цены и чего потребители этого рынка 
хотят от товаров. Согласно Котлеру (1996, 55), один из хороших способов 
позиционирования – сравнить основные свойства конкурирующих товаров. На самом 
деле, при сравнении товаров следует оценивать не реальные свойства товара, а те, 
которые в них обнаруживают потребители. Другими словами, выяснить, почему 
потребители покупают именно этот товар, а не другой. (Там же.) Кроме того, фирмам 
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следует обратить внимание и на цену товара, и на ресурсы фирмы. Цена должна быть 
такой, за которую потребители готовы покупать товар, и которая покрывает издержки 
на производство товара. (Там же, 57.)   
 
Согласно Котлеру (2005, 209), нельзя отказываться от традиционных инструментов 
маркетинга; чтобы быть успешным на рынке, стоит использовать и нетрадиционные 
инструменты маркетинга. Котлер и др. (Kotler et al. 2010, 3) подчеркивают, что у 
маркетологов, занимающихся целевым маркетингом, самые хорошие возможности для 
успеха на потребительском рынке. На основе вышесказанного можно сделать вывод, 
что, хотя в эволюции маркетинга цели и функции изменились, не изменились его 
традиционные инструменты. В маркетинге произошла перемена, которая сделала его 
ближе к потребителям.   
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3 МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
 
В данной главе рассмотрим маркетинговые коммуникации, его традиционные и 
нетрадиционные инструменты. Сначала дадим определение понятия «маркетинговые 
коммуникации» и рассмотрим их сущность. Затем выберем самые главные для нашего 
исследования способы маркетинговых коммуникаций и рассмотрим их более подробно.    
 
Как уже отмечено выше, состоялся переход от массового маркетинга к целевому 
маркетингу. Маркетинговые коммуникации развивались одновременно с развитием 
маркетинга. Теперь использование маркетинговых коммуникаций происходит не только 
через традиционные инструменты, но включает в себя совокупность современных 
инструментов. Маркетинговые коммуникации представляют собой процесс передачи 
информации целевой аудитории, с использованием различных видов коммуникаций: 
рекламу, стимулирование сбыта, паблик рилейшнз2, прямой маркетинг и личную 
продажу (ББМ 2015). Чтобы имеет максимальный эффект, маркетинговым 
коммуникациям необходимо иметь интегрированный, точнее, объединенный характер. 
Это значит, что все средства маркетинговых коммуникаций должны быть объединены. 
В связи с этим, теперь в научной сфере стали использовать термин «интегрированные 
маркетинговые коммуникации» (далее ИМК) (англ. Integrated Marketing Communications 
– IMC). Точного определения этого понятия не существует. Р. Тенч и Л. Еоманс 
считают, что академическим определением является определение Шимпа (Shimp 2010 
цит. по Tench, Yeomans 2014, 397): «ИМК – коммуникационный процесс, включающий 
в себя планирование, создание и соединение многосторонних форм маркетинговых 
коммуникаций, переданных целевым группам бренда». По словам Тенча и Еоманса 
(Tench, Yeomans 2014, 397), наоборот, ИМК – это процесс и серия постоянных 
умышленных действий, требующих правильного планирования. Более актуальное 
определение, характеризующее основные функции маркетинговых коммуникаций, 
дается учеными университета Нортвестерна, определяющими ИМК следующим 
                                                 
 
2 Понятие определено в подглаве 3.2. 
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образом: ИМК – процесс управления всеми информационными источниками продуктов 
или услуг, от которых зависит точка зрения клиента, и которые побуждают клиента к 
покупке, одновременно сохраняя его лояльность (Schultz 1991; Duncan, Caywood 1996 
цит. по Reinold, Tropp 2010, 114). На наш взгляд, данное определение удачно 
иллюстрирует функцию и сегодняшнюю роль ИМК. Э. Юхолин (Juholin 2004, 39) 
характеризует интегрированные коммуникации как коммуникации, исходящие от 
принимающей стороны сообщения. Мы считаем, что фактически, ИМК – симбиоз 
интегрированных коммуникаций и маркетинга, исходящего от клиента. Определение 
Шаркова (2004, 36) поддерживает наше понимание ИМК, по которому ИМК – 
взаимодействие форм комплекса коммуникаций, при котором каждый из его 
инструментов должен быть интегрирован с другими инструментами маркетинга и 
подкреплен ими для достижения максимальной эффективности.  
 
Существует много инструментов ИМК, но согласно Тенчу & Еомансу (Tench, Yeomans 
2014, 397), для планирования необходимо выбрать инструменты, обслуживающие 
именно маркетинговую кампанию. По мнению этих авторов, для получения желаемого 
результата от кампаний компаниям следует выбирать несколько инструментов ИМК. 
При использовании только одного инструмента, кампания может игнорировать по 
ошибке часть целевой аудитории. Если выбрать слишком много инструментов, 
наоборот, кампания слишком расширяется и затраченные на нее ресурсы и не помогают 
достигать более эффективного результата. (Tench, Yeomans 2014, 397.) Таким образом, 
чтобы кампания стала эффективной, необходимо выбрать инструменты, сочетающиеся 
друг с другом (там же). Мы согласны с высказыванием Тенча и Еоманса о том, что 
использование нескольких инструментов эффективнее, чем выбор только одного 
инструмента, особенно в наши дни, когда развитие информационных технологий дало 
больше возможностей для распространения информации. Конечно, следует выбирать 
такие инструменты, которые лучше всего обслуживают потребности и нужды целевой 
аудитории, чтобы достичь выбранного сегмента потребителей. ИМК, как правило, 
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включает в себя присутствие в СМИ3, рекламу на месте продажи, продвижение продаж 
(sales promotion), наружную рекламу, спонсорство, цифровой маркетинг (online/digital 
marketing), прямой маркетинг, личные продажи, связи с общественностью (Keller et al. 
2008; Shimp 2010 цит. по Tench, Yeomans 2014, 399–400).  
 
Цифровой маркетинг – новый этап эволюции маркетинга, когда в основе 
маркетинговых действий компании лежат цифровые инструменты4. Цифровые 
инструменты представляют собой «адресные каналы, позволяющие маркетологам вести 
постоянный двусторонний персонифицированный диалог с каждым потребителем» 
(Вертайм, Фенвик 2010). Согласно Карялуото (Karjaluoto 2010, 13), для цифрового 
маркетинга употребляют несколько терминов. В учебниках по маркетинговым 
коммуникациям часто используются термины интернет-маркетинг, маркетинг по 
электронной почте, маркетинг с помощью цифровых технологий или е-медиа, под 
которой имеются в виду электронные СМИ (там же). Согласно данному автору, эти 
определения недостаточно хорошо раскрывают сущность современных цифровых форм 
маркетинга (там же). Ошибочно можно думать, что цифровой маркетинг связан только 
с Интернетом, как дает понять определение Келлера и др. и Шимпа (Keller et al. 2008; 
Shimp 2008 цит. по Tench, Yeomans 2014, 398), по которым цифровой маркетинг 
использует средства, находящиеся в Интернете, в том числе интернет-страницы 
компаний, интернет-магазины, электронную почту и социальные сети, использующие 
информационные технологии, как компьютеры, смартфоны и планшеты. Однако, это не 
значит, что цифровой маркетинг автоматически используется только в Интернете. 
Таким образом, маркетинг по радио или по телевидению также может быть цифровым 
маркетингом. В реальности, цифровой маркетинг означает коммуникацию и 
взаимодействие между предприятием, брендом или клиентами бренда через цифровые 
каналы. (Karjaluoto 2010, 14–13.) 
 
 
                                                 
 
3 СМИ – «средства массовой информации англ. mass media, включающие в себя газеты, 
журналы, радио, телевидение и Интернет (Беляков & Матвейчев 2009 s.v. СМИ). 
4 Перевод с английского слова digital marketing  (Руслания s.v. цифровой маркетинг). 
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3.1 Реклама  
 
Реклама тесно связана с маркетингом (Савельева 2004, 12), ведь реклама – один из 
инструментов маркетинговых коммуникаций (Fletcher 2010, 1). Кроме того, она 
является и функцией стимулирования сбыта. Реклама включает в себя представление о 
товаре, формирующем ощущения у потребителя. Реклама – это средство 
распространения информации о предлагаемых потребителям продуктах и убеждении 
людей в потребности их приобретения (Бетс и др. 1998 s.v. реклама). Различные виды 
рекламы видны каждый день повсеместно. Даже если мы стараемся избегать ее, мы все 
равно ее замечаем. Именно над этими процессами маркетологи постоянно работают, 
пытаясь привлекать внимание потребителей и повышать потребность и желание к 
покупке. Согласно Котлеру (2005, 131), реклама должна быть не только креативной, она 
должна продавать товар, для которого она запланирована. По нашему мнению, 
характеристика рекламы лучше передается в определении современной версии словаря 
В. Даля, определяющем рекламу как «восхвалительное объявление о товаре» (Даль 2001 
s.v. реклама). Ведь реклама должна хвалить товар и возбуждать позитивные реакции. 
Рассматривая рекламу, необходимо отделять друг от друга понятия «рекламирование», 
под которым подразумевается процесс, и «реклама», которая представляет собой 
конечный результат процесса, однако их часто рассматривают как единое понятие 
(Fletcher, Winston 2010, 1).   
 
Согласно А. Назайкину (2015), среди ряда рекламных стратегий нельзя назвать одного 
самого лучшего способа рекламирования, поскольку стратегия зависит от целевой 
аудитории, от предлагаемого потребителям продукта, ресурсов фирмы и 
информационных ресурсов. Все начинается с маркетинговых стратегий 
(сегментирование, выбор целевых аудиторий, позиционирование товара на рынке).  
Рекламные стратегии можно разделить на два типа: рациональную стратегию, 
включающую в себя рекламу, возбуждающую низкую мотивацию к приобретению 
товара (продукты, бытовые товары), и эмоциональную стратегию, представляющую 
собой рекламу, возбуждающую высокую мотивацию к приобретению товара 
(автомобиль, квартира). (Назайкин 2015.) Согласно Карялуото (Karjaluoto 2010, 4), в 
рекламе соединяются стратегии рационального и эмоционального типов. Рациональное 
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рекламирование может включать в себя такие подтипы, как сравнительное 
рекламирование, реклама с использованием известных лиц и специалистов. Оно 
основывается на информации и фактах (характеристики, компоненты, качество, цена 
продукта). Эмоциональное рекламирование пытается влиять на эмоции потребителя, 
например, через юмор, страх, теплоту, эротику и музыку. (Karjaluoto 2010, 42.)  
 
Важно еще упомянуть особую целевую аудиторию: дети. Согласно Карялуото 
(Karjaluoto 2010, 44), они являются важным сегментом рекламирования. В связи с этим, 
маркетологам необходимо знать, как данный сегмент реагирует на рекламу, какие 
источники информации они предпочитают, и сколько времени проводят с ними. 
Реклама, предназначенная детям, должна иметь такие характеристики, как простота, 
развлекательность и неожиданность. Важно также не забывать о существовании 
родителей, и желательно делать рекламу, которая учитывала бы ценности родителей. 
(Karjaluoto 2010, 44.)   
 
 
3.1.1 Распространение рекламы  
 
Распространение рекламы в наши дни стало легче, чем раньше, благодаря развитию 
информационных технологий. Существуют разные каналы, через которые рекламные 
сообщения отправляются потребителям. Каналами распространения рекламы являются 
традиционные медиа и современные интерактивные медиа. (Karjaluoto 2010, 96.) Чтобы 
получить максимальный результат от рекламной кампании, следует использовать 
несколько видов СМИ. Поэтому маркетологам важно понимать и традиционные медиа. 
Ведь они нередко используются вместе с современными видами СМИ. Традиционными 
видами рекламирования являются такие, как радиореклама, печатная реклама, 
телевизионная реклама, наружная реклама и рекламирование в кино. Радиореклама 
включает в себя звуковые сообщения, цель которых – влиять на эмоции слушателей. 
Она может стать эффективным способом, например, вместе с Интернетом; услышав 
сообщение, слушатель может стать потенциальным клиентом и войти на сайт, который 
ему предложен по радио. Печатная реклама представляет собой рекламу на печатанном 
виде в журналах и газетах. Телевизионная реклама включает в себя подвижные 
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изображения, точнее видеоролики со звуком. Под наружной рекламой имеются в виду 
всю рекламу, размещенную на видном месте, например, реклама на столбах, 
транспортных средствах, на остановках и т.д. Согласно Карялуото (Karjaluoto 2010, 
120), наружная реклама не может работать сама по себе, поэтому ее нужно 
интегрировать с другими видами СМИ, например, с Интернетом. В наши дни 
современные СМИ стали важными рекламными каналами. Они включают в себя, 
например, Интернет, цифровые маркетинговые коммуникации, маркетинг в поисковой 
системе, рекламу в сети5. (Karjaluoto 2010, 108–143.)    
 
 
3.1.2 Возникновение российской рекламы  
 
В России рекламные технологии появились позже, чем в Европе, что связано с 
проблемами в экономическом и социально-политическом развитии России (Савельева 
2004, 11–12). История рекламирования в России начинается с конца XIX – начала XX 
вв., когда реклама благодаря развитию промышленности и других сфер экономической 
и социальной деятельности стала заметным явлением в российской жизни (Савельева 
2004, 45–46). По словам Савельевой (2004, 155), значительный объем рекламных 
материалов в России во все времена был связан с некоммерческой рекламой. В 
советское время она являлась доминирующим инструментом рекламных технологий 
(там же). Под некоммерческой рекламой понимается реклама социальных, 
политических идей и идеологий. Коммерческой рекламой является реклама, имеющая 
коммерческую цель. (Там же, 155–156.)   
 
Рекламные технологии России развивались в начале XX века, когда сформировались, 
практически все рекламные технологии (Савельева 2004, 225).  В советское время были 
популярны такие каналы рекламирования, как наружная реклама и реклама на 
спичечных коробках. Позже реклама появилась и на телевидении, в газетах и в 
радиопередачах (там же, 230–235).  
                                                 
 
5 Современные виды СМИ рассмотрены нами в подглаве 3.8.  
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3.2 Имидж 
 
Имидж – «стереотипизированный образ конкретного объекта, существующий в 
массовом сознании, распространяемый на социальную группу, товар или индивида» 
(Горчакова 2011, 312). Само слово происходит от греческого слова imago, означающего 
образ и связанного с имитированием (там же, 6). Имидж представляет собой и 
общественное мнение (Шарков 2009, 16). Общественное мнение – это «одобрение или 
неодобрение публично наблюдаемых позиций и поведения, которые выражаются 
определенной частью общества или обществом в целом» (Грицанов 1999 s.v. 
общественное мнение). Поэтому общественное мнение важно для предприятия при 
создании имиджа. Оно является, по мнению Шаркова (2009, 16), важнейшим фактором, 
влияющим на политику связей с общественностью. Они, в свою очередь, связаны с 
формированием имиджа организации; формирование имиджа организации – одна из 
целей организации в создании связей с общественностью (Ушакова, Стрижова 2011, 8). 
Связи с общественностью имеют ряд определений. Сегодня учеными проанализировано 
около 1000 определений, характеризующих связи с общественностью (там же, 11).  Для 
этого понятия в русском языке также используют другие слова, в том числе пиар, 
паблик рилейшнз и PR (Кронгауз 2008, 53–54). Самое известное и часто применяемое 
определение пиара дано Сэмом Блэком, по которому, PR – «искусство и наука 
достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной 
информированности» (Блэк 1990 цит. по Шарков 2009, 11–12). Позднее PR 
характеризовал Рекс Харлоу, американский специалист по пиару, который, соединив 
почти полтысячи определений пиара в одно предложение, вывел следующее 
определение: «PR – это одна из функций управления, способствующая установлению и 
поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между 
организацией и ее общественностью» (Харлоу 1976 цит. по Шарков 2009, 12). На наш 
взгляд, данное определение лучше характеризует роль пиара сегодня, потому что 
определение подчеркивает то, что пиар больше, чем просто передача адресату 
сообщения. Иными словами, пиар – активная взаимосвязь, которая поддерживает и 
защищает связи между организациями, государством и обществом, реагируя на 
различные изменения и угрозы. Таким образом, в пиаре подчеркивается репутация. 
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Ведь с помощью правильного планирования пиара компания может получить хорошую 
репутацию, а при плохом планировании компания может испортить свою репутацию, 
которую будет уже сложно улучшить.  
 
В связи с понятием «имидж» необходимо рассматривать и понятие «имиджелогия», 
являющееся наукой, изучающей имидж (Ушакова, Стрижова 2011, 8). Во второй 
половине XX века собирали конкретные знания, которые можно было считать частью 
имиджелогии, а потом, благодаря развитию бизнеса и предпринимательства, 
имиджелогия стала развиваться как наука (там же, 9). Интересно то, что о том, как и где 
имидж создавался, существуют разные мнения. Одно из них утверждает, что понятие 
возникло в США в 1960-х годах, а позднее нашло свой путь в Россию. Другое мнение, 
мнение российских ученых, наоборот, трактует, что наука имиджелогии была создана в 
России. (Там же.) Имиджелогия не имеет конкретно определенного объекта. В 
принципе она содержит все элементы социального общения личности и деловых 
структур. Предмет имиджелогии представляет собой имидж как динамично 
развивающийся информационный продукт, включающий в себя совокупность черт и 
уникальных характеристик, формируемых в сознании представителей целевой группы. 
(Там же, 15–16.) Инструментами имиджелогии являются позиционирование, 
манипулирование, вербализация и детализация (там же, 41–71). Позиционирование6 
означает действия в сознании потенциальных покупателей (там же, 46). 
Манипулирование представляет собой вид психологического воздействия, 
используемого для достижения одностороннего выигрыша (там же, 58). Согласно 
Ушаковой и Стрижовой (2011, 57), само слово манипулирование часто вызывает 
несколько негативное представление, хотя манипулирование является одним из самых 
эффективных инструментов имиджелогии. Следует отметить, что при создании 
благоприятного имиджа, как правило, используется манипулирование (там же). При 
манипуляции используют один из двух аспектов, или «вербализацию» или 
«детализацию», которые являются важными для манипулирования (там же, 60). Первый 
из них, «вербализация» – «совокупность словесных сообщений, передаваемых целевой 
                                                 
 
6 Понятие рассмотрено в подглаве 2.2.3.  
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аудитории».  Второй аспект – «детализация» представляет собой привлечение внимания 
окружающих к деталям имиджа компании или товара. (Там же, 66,71.)  
 
 
3.2.1 Корпоративный имидж  
 
Наша конкретная задача в дипломной работе – рассмотрение корпоративного имиджа и 
имиджа продуктов молочной промышленности. Корпоративный имидж – 
представление об организации в мыслях целевой аудитории или окружающей среды. Он 
создается для разных целевых групп и разделяется на внешний и внутренний 
корпоративные имиджи. Внешний корпоративный имидж предназначен для 
действующих и потенциальных партнеров, клиентов, конкурентов, инвесторов и 
контролирующих органов. Внутренний корпоративный имидж касается сотрудников 
организации. (Ушакова, Стрижова 2011, 240–254.) 
 
Под понятием «корпоративный имидж», подразумевается и фирменный стиль. 
Фирменный стиль включает в себя «совокупность изобразительных, визуальных, 
информационных средств, с помощью которых фирма подчеркивает свою 
индивидуальность» (СЭТ 2015 s.v. фирменный стиль).  Можно сказать, что фирменный 
стиль – визуальные элементы корпоративного имиджа, с помощью которых компания 
привлекает внимание к себе. Как правило, у каждой компании своя идентичность, 
которая отличает ее от других компаний. Таким образом, в фирменном стиле 
подчеркивается идентичность компании. Фирменный стиль представляет собой 
визуальную линию компании, которая используется во всей коммуникации, выбранной 
компанией.  (Loiri, Juholin 1998, 129.)   
 
 
3.2.2 Имидж продукта 
 
Под имиджем продукта имеется в виду «представление об отличительных, 
исключительных характеристиках продукта, придающих ему своеобразие и 
выделяющих его из ряда аналогичных» (Шепель 2002 цит. по Ушакова, Стрижова 2011, 
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253). На него влияют такие факторы, как имидж фирмы, уровень качества 
приобретаемого продукта, характеристики товара на фоне товаров конкурентов и 
позиционирование. Имидж продукта включает в себя и упаковку продукта. С помощью 
упаковки компании могут создавать определенный имидж товара или какие-то 
представления о товаре, например, о его полезности, качестве сырья, экологичности и 
т.д. Корпоративный имидж, имидж продукта и его упаковка относятся к бренду, 
который является одним из главных элементов формирования имиджа компании и 
продукта. (Ушакова, Стрижова 2011, 240–254.) Бренд будет рассмотрен ниже.  
 
 
3.3 Бренд 
 
Бренд – «символическое воплощение комплекса информации, связанного с 
определенным продуктом или услугой» (СБТ 2001 s.v. бренд). Он состоит, как правило, 
из названия, логотипа и таких визуальных элементов, как шрифты, цветовые схемы и 
символы (там же). Само слово происходит от английского слова brand, обозначающего 
клеймо, знак идентификации, сделанный раскаленным железом. Слово происходит от 
глагола brandr, имеющего значение 'гореть'. Знак обозначал принадлежность имущества 
фермеру. Потом с конца XIX до начала XX века благодаря бурному развитию 
промышленности, клеймо получило коммерческое значение. Тогда был создан такой 
бренд, как Coca Cola, являющийся и сегодня одним из самых известных брендов в 
мире. Одновременно с возникновением бренда возникло и законодательство о торговых 
знаках, которое позволило владельцам бренда защищать себя от использования своего 
бренда другими лицами.  (Economic books 2003, 13–14.)    
 
Бренд является нематериальным капиталом организации (Economic books 2003, 2). 
Аакер и Йохимштайлер (Aaker, Joachimsthaler 2000а, 38) выделяют четыре области, из 
которых ценность бренда состоит: известность бренда, испытанное потребителями 
качество, ассоциации потребителей о бренде и лояльность потребителей к бренду. 
Известность бренда влияет на представление и интересы клиентов. Знакомые бренды 
более безопасно покупать, и они вызывают позитивные реакции. Испытанное качество 
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влияет на рентабельность бренда. Лояльность потребителей к бренду является одним из 
существенных факторов, создающих имущество бренда. (Там же, 38–39.)     
 
Важно упомянуть, что бренд, в сущности, только результат деятельности брендинга – 
деятельность по разработке марки товара, продвижению на рынок товара и 
обеспечению его престижности и наблюдению за соответствием марки требованиям 
рынка (СБТ 2001 s.v. брендинг). Согласно Аакеру и Йокхимштайлеру (Aaker, 
Joachimsthaler 2000а, 66), сильный бренд должен иметь богатую и ясную идентичность 
(англ. brand identity). Идентичность бренда представляет собой набор ассоциаций, 
которые создатели бренда стремятся создать или сохранить. Другими словами, 
идентичность бренда – то, что организация хочет от бренда. Чтобы стать эффективной, 
идентичность бренда должна создать связь с аудиторией, отличать бренд от 
конкурирующих брендов и представлять будущее компании. (Там же, 66–67.) Чтобы 
сработать, идентичность бренда должна быть легко запоминаемой, ясной, хорошо 
позиционированной и мотивированной. Существо бренда предполагает тесную связь с 
клиентами. (Там же, 78,139,100.)  
 
Бренд может играть многие роли. Американские ученые Аакер и Йокхимштайлер 
(Aaker, Joachimsthaler 2000b, 8–9) в своей работе выделяют два основных направления 
бренда: «дом брендов» (англ. house of brands) и «брендированный дом» (англ. branded 
house). Кроме того, существуют «зонтичные бренды» (англ. endorsed brands), «лайн-
бренды» (англ. subbrands). Следует отметить, что мы вместо термина «направление 
брендов» предпочитаем использовать термин «стратегия брендинга». Стратегия «дом 
брендов» представляет собой сеть самостоятельных брендов. Эта стратегия позволяет 
компаниям позиционировать бренды по функциональной выгоде и доминировать в 
узких сегментах рынка. Следующая стратегия, «брендированный дом» представляет 
собой бренд, который доминирует и является брендом всей линии продукции компании. 
«Зонтичные бренды» выпускаются под хозяйственным брендом. В принципе они 
самостоятельны, но имеют какую-либо ассоциацию с корпорационным брендом. «Лайн-
бренды» понимаются как бренды, которые связаны хозяйственным брендом и 
усиливают ассоциации с хозяйственным брендом. (Там же, 10–15.) Например, бренды 
«Valio Clean Label» и «Valio Eila» являются лайн-брендами. Эти бренды будут более 
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подробно рассмотрены ниже (5.3.2.1). Эти четыре стратегии брендинга являются 
эффективным инструментом брендинга, но важно отметить, что фирмы, как правило, 
используют не одну стратегию, а комбинацию нескольких стратегий. (Там же.) 
Согласно Аакеру и Йоакхимсталеру (Aaker, Joachimsthaler 2000а, 185), использование 
лишь одной из стратегий «дом брендов» или «брендированный дом» встречается реже. 
Например, компания «Валио» использует в своей стратегии не только стратегию «дом 
бренда», но и «лайн-бренды».  
 
При условии успешного формирования идентичности бренда компании бренд может 
отличаться от конкурирующих брендов, и покупатели будут узнавать его. Бренды могут 
влиять на потребителей и эмоционально, когда, покупая продукты какого-то бренда, 
покупатели чувствуют себя более уверенными или участниками какого-то сообщества. 
(Aaker, Joachimsthaler 2000а, 185.)  
 
Как с имиджем, так и с брендом тесно связана репутация. Если бренд получает 
хорошую репутацию, покупатели могут доверять качеству бренда, статус клиентов 
повышается от покупаемого ими товара, а компания получает прибыль. 
Преимуществами сильного бренда для предприятия можно считать прогнозирование 
прибыли на будущее, и управление развитием деятельности. Сильный бренд 
оценивается и инвесторами. Бренд может означать товарный знак, знак услуг или 
название компании. Последний тип включает в себя репутацию и имидж всей 
компании. В наши дни и в компаниях понимают значение общественного внимания. 
Репутация компании настолько важна, что можно сказать, что это важнейший элемент в 
формировании бренда. Естественно, репутацию можно легко потерять, но восстановить 
ее сложно. Таким образом, ее нужно защищать и за нее отвечать. С помощью хорошей 
репутации легче пережить любые кризисы, угрожающие компании, но с плохой 
репутацией кризисы могут только усугубляться. (Economic books 2003, 18–20.) 
 
Важно отметить, что при анализе брендинга часто встречается понятие «сообщество 
бренда». Сообщество бренда (англ. brand community) – это специфическое, не 
подлежащее географическому распределению сообщество, основанное на 
структурированной сети социальных отношений среди любителей бренда. Оно является 
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специфицированным, потому что его центром является бренд продукта или услуги. Как 
и другие сообщества, сообщество бренда имеет такие характеристики, как коллективное 
сознание, ритуалы, традиции и чувство социальной ответственности. (Muniz, O’Guinn 
2001.) Чтобы лучше разбираться в этом понятии, следует определить, что такое 
«сообщество». Сообщество понимается как «группа людей, создавшаяся благодаря 
целенаправленной и разумно организованной совместной деятельности».  
 
Маркетологам важно понимать, почему потребители хотят быть членами какого-либо 
сообщества, потому что это связано с удовлетворением нужд и потребностей 
потребителей, которые являются центральными фигурами маркетинга. Как отмечено 
выше, сообщества бренда обычно созданы потребителями, имеющими общие интересы, 
но эти сообщества могут создать и предприятия (Ouwersloot, Odekerken-Schröder 2008, 
573–574). Можно назвать несколько причин, объясняющих, почему потребители хотят 
являться членами какого-либо сообщества. Во-первых, потребители могут 
присоединяться к сообществу, потому что они хотят получить информацию о качестве 
какого-то продукта. Распространение информации другими потребителями, например, 
на интернет-портале помогает потребителям стать более уверенными в качестве какого-
либо бренда. Во-вторых, потребители хотят принадлежать к какой-то группе, чтобы 
проявить свое участие в бренде продукта. В-третьих, потребители могут 
присоединяться к группе, потому что они требуют совместного использования бренда 
вместе с другими потребителями. В-четвертых, потребители могут принять решение 
стать членами какого-то сообщества, потому что они хотят жить по принципам 
символьной функции бренда. (Там же, 574–575.) Последняя причина связана с 
эмоциональной функцией бренда. Покупая продукты определенного бренда, 
покупатели могут чувствовать себя частью сообщества и ощущать большую 
уверенность в себе. Сообщество бренда является полезным инструментом для 
сегодняшних маркетологов, если они понимают его важность в маркетинговых 
действиях. Таким образом потребители создают связь между брендом и собой. 
Использование Интернета позволяет компаниям лучше связываться со своими 
потребителями, а потребителям – между собой.   
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3.4 Интернет 
 
Интернет (англ. Internet) – глобальная информационная система, объединяющая 
компьютерные сети и основывающаяся на общей системе адресации и коммуникации 
(Haverila 2004, 186).  Обычно организации, частные предприятия, государственные 
органы и учебные учреждения имеют местную сеть, подключенную к Интернету 
(Standing 2000, 1).  
 
Идея Интернета родилась в 1960 году в США на основе экспериментальной сети 
ARPANET (сокращение от названия Advanced Research Projects Agency Network) 
американской государственной программы (Haverila 2004, 187). В начале 1980 годов 
Интернет стал средством связи для межуниверситетской коммуникации и затем, 
благодаря улучшению телекоммуникационной инфраструктуры и росту использования 
сети в организациях, его охват быстро увеличивался (Standing 2000, 2). По словам М. 
Хаверила (Haverila 2004, 186), к середине 1990 годов Интернет объединял уже 
миллионы компьютеров по всему миру. В настоящее время Интернет является широко 
используемым средством распространения информации и коммуникации по всему 
миру. Следует отметить, что использование Интернета в России стало распространяться 
с 1990 года и теперь почти половина россиян имеет доступ к Интернету.  Основным 
пользователем является человек в возрасте от 16 до 45 лет, имеющий стабильные 
доходы. (Назайкин 2015а.)   
 
 
3.4.1 Рекламирование в Интернете 
 
Согласно Аакерому и Йокхимштайлерому (Aaker, Joachimsthaler 2000a, 329), 
традиционное рекламирование через СМИ основывается на идеях о том, что 
потребители являются пассивными адресатами сообщения, и создатель бренда 
управляет и содержанием сообщения, и ситуацией, которая потребителя окружает. 
Такое рекламирование создает бренды самостоятельно, и потребители не могут 
участвовать в процессе. (Там же.) Рекламирование в Интернете, наоборот, основано на 
идее о том, что у потребителей теперь активная роль в Интернете. Наряду с поиском 
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информации о товарах или услугах, пользователи могут участвовать в создании бренда. 
Посещая сайты, они могут играть в различные игры, участвовать в беседах с другими 
потребителями и высказывать свое мнение о брендах или товарах. Активное 
использование сайта компании создает тесную связь между брендом и потребителем. 
(Там же, 332–333.) Аакер и Йокхимштайлер (Aaker, Joachimsthaler 2000a, 334) также 
утверждают, что, если компания предлагает многостороннюю и детальную 
информацию на своем сайте, связь между потребителем и брендом становится крепче. 
 
Аакер и Йокхимштайлер (Aaker, Joachimsthaler 2000a, 336) считают, что самыми 
эффективными способами создания бренда с помощью Интернета являются интернет-
сайты и рекламирование в Интернете. Лейно (Leino 2010, 30), наоборот, считает 
лучшими способами рекламирования Интернета продажу своих товаров в Интернете и 
стимулирование сбыта. По мнению Назайкина (2015б), рекламирование в сети может, 
например, включать в себя такие виды рекламы, как интернет-сайт, размещение 
баннеров, видео-реклама, текстовая реклама, гиперссылки, реклама в поисковой 
системе, контекстная реклама, реклама в сетях). Интернет-сайты не имеют ограничений 
по объему расположенной на них информации, как традиционные СМИ (печатная 
реклама, радио, телевизор), но важно не забывать один факт: информация должна 
содержать только самое необходимое, чтобы посетители на сайте не устали от всей 
предложенной им информации. Интернет-реклама имеет свои достоинства. Во-первых, 
это дешевый способ распространения информации. Во-вторых, обновлять ее легко, и 
информация доступна всем, кто имеет доступ к Интернету. В-третьих, сайт является 
первичным источником информации, таким образом посетители на сайте получают 
информацию без участия третьих сторон. (Назайкин 2015в.)  
 
 
3.4.2 Интернет-сайт 
  
Интернет-сайты можно разделить на несколько типов: корпоративный сайт, 
корпоративный сайт с элементами портала, интернет-портал и тематический сервер. 
Ознакомимся с данными видами сайтов более подробно. Корпоративный сайт включает 
в себя представление о компании в электронном виде, содержит историю компании, 
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товаров, услуг, объявления о вакансиях и т.д. Корпоративный сайт с элементами 
портала имеет те же самые характеристики, как и простой корпоративный сайт, но с 
такими дополнительными функциями, как информация в соответствующих разделах на 
сайте, направленная целевой аудитории. Следующий тип – интернет-портал. У него уже 
более сложная функция, как поисковая система. Последний тип, имеющий самые 
сложные функции, называется тематическим сервером. Он включает в себя те же 
функции, как и интернет-портал, но содержит также дискуссии, форумы, конференции, 
онлайн-магазины по продаже услуг и товаров. (Назайкин 2015в.) 
 
Что касается содержания и оформления интернет-сайтов, то чем они проще, тем лучше. 
Согласно Х. Хавумяки и Е. Яранка (Havumäki, Jaranka 2014, 80–82), сайт должен быть 
таким, чтобы посетители легко и быстро ориентировались на сайте независимо от того, 
используют ли они обычную или мобильную версию сайта. Это очень важно помнить, 
потому что использование мобильных телефонов в последние годы резко повысилось. 
Сайт должен быть таким, чтобы посетителю на сайте стало ясно, на каком сайте он 
находится, и какой компании сайт принадлежит, чем компания занимается, и какие 
услуги она предлагает посетителю. Важно обратить внимание и на то, что на сайт могут 
ориентироваться не только потенциальные клиенты, но и сотрудники СМИ, 
старающиеся найти необходимую информацию о компании. (Назайкин 2015в.) Сайт 
должен содержать такой элемент, как главная страница, оформленная так, чтобы она 
четко отличалась от остальных страниц сайта. Визуальный дизайн сайта должен 
характеризовать имидж и бренд компании с учетом изображений, цветов и графических 
элементов, имеющих одинаковый стиль в рекламе и сообщениях компании. (Havumäki, 
Jaranka 2014, 84.) Таким образом, интернет-сайт можно считать визитной карточкой 
компании, содержащей основную информацию о компании.  
 
Аакер и Йокхимштайлер (Aaker, Joachimsthaler 2000a, 344) утверждают, что при 
создании сайта необходимо обратить внимание на несколько вещей. Во-первых, чтобы 
сайт был приятным для пользователей, он должен быть простым в использовании, 
оправдывать ожидания посетителя сайта и дать ему причину посещать сайт. Кроме 
того, сайт должен быть интерактивным и актуальным. Во-вторых, сайт должен 
соответствовать бренду и поддерживать его. Другими словами, сайт должен 
28 
 
поддерживать такие элементы, которые содержит идентичность бренда. Таким образом 
сайт должен соблюдать ценности, символы, цвета и информацию, характерные для 
бренда. В-третьих, сайт должен быть во взаимодействии с другими средствами 
маркетинговых коммуникаций. Точнее, он должен поддерживать другие средства 
коммуникаций. Например, эффективность рекламной кампании или спонсорства можно 
усиливать с помощью корпоративного сайта. Речь идет именно об этом, когда говорим 
об интегрированных маркетинговых коммуникациях. В-четвертых, сайт должен быть 
предназначен для лояльного клиента. Сайт должен поддерживать и усиливать 
отношения между постоянными клиентами и брендом. Например, различные 
дополнительные функции на сайте, игры, форумы, где клиенты могут действовать 
совместно с брендом, усиливают связь между брендом и клиентами. Важно отметить, 
что лояльный клиент должен быть знаком с историей бренда, потому что, зная историю 
бренда, клиент чувствует более тесную связь с брендом, и это укрепляет отношение 
между клиентом и брендом. Важно также представить другие виды бренда на сайте. 
Они могут быть связаны с сайтом, например, в виде дополнительной услуги, с 
помощью которой потребитель контактирует с брендом более активно. (Там же, 344–
356.) Компания «Валио» имеет услугу «Кулинарный клуб», предлагающий коллекцию 
рецептов, которую посетители сайта могут использовать. Услуга «Кулинарный клуб» 
будет более подробно рассмотрена ниже (5.2).  
 
 
3.4.3 Интернет-баннер 
 
Баннер представляет собой графическое изображение или текстовый блок рекламного 
характера, являющийся гиперссылкой на веб-страницу с расширенным описанием 
продукта или услуги (СБТ 2001 s.v. баннер). Баннеры имеют, как правило, 
неподвижный или подвижный характер. Существуют три типа баннеров: статичные, 
анимационные и интерактивные. Статичные баннеры, как правило, представляют собой 
неподвижные изображения, размещенные на странице. Этот вид прост и не требует 
быстрого интернет-браузера. Анимационные баннеры содержат движущиеся, постоянно 
меняющиеся иллюстрации и тексты. Проблема заключается в том, что не все браузеры 
способны представлять всю анимацию. Интерактивные баннеры включают в себя такие 
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функции, как анкеты для заполнения, бланки заказов, игры и т.д. Чтобы действие 
баннера было эффективным, этому типу баннера необходим браузер с большой 
скоростью. Если сравнивать баннер с традиционной рекламой, то баннеры имеют 
выгоду, состоящую в широком разнообразии рекламы. При планировании баннера 
важно обратить внимание на системные требования, потому что ни всем всегда 
соответствуют возможностям компьютеров. Следовательно, некоторые потребители не 
видят рекламу, предназначенную для них.  (Назайкин 2015г.) 
 
По мнению Назайкина (2015в), именно для российских потребителей характерно то, что 
часть из них, используя Интернет, включает режим отключенной графики, и поэтому 
они не видят рекламу, состоящую только из изображений. Таким образом, недорогие 
баннеры, имеющие самые простые функции, более эффективные. Кроме того, они 
являются самым распространенным видом интернет-рекламы. (Назайкин 2015г.) Другие 
виды рекламы на интернет-сайтах, такие как видео-реклама, включают в себя рекламу, 
как рекламный ролик в телевизоре, текстовую рекламу, представляющую собой 
рекламу в письменном виде, к которой можно добавить и гиперссылки на интернет-
страницы рекламодателей (Назайкин 2015б). 
 
 
3.5 Другие способы  
 
Продвижение продаж (англ. sales promotion), или стимулирование сбыта представляет 
собой «одну из разновидностей маркетинговых технологий, деятельность по реализации 
коммерческих и творческих идей, стимулирующих продажи изделий или услуг 
рекламодателя» (Радченко 2007 s.v. продвижение продаж). Это продвижение, как 
правило, направлено на конечного клиента, т.е. на потребителя или розничного 
продавца/дилера и членов цепочки поставок. Способами продвижения продаж 
потребителям считаются бесплатные образцы, бесплатное тестирование, купоны, 
конкурсы или розыгрыши, призы и промоакции. Стимулирования сбыта для 
партнерских предприятий или для персонала компании представляют собой выставки-
ярмарки, конкурсы для персонала, бесплатные образцы, подарки, специальное обучение 
и рекламирование. (Karjaluoto 2010, 61.)      
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Прямой маркетинг (англ. direct marketing) – интерактивный маркетинг, в котором 
используется одно или несколько средств коммуникаций в целях получения 
измеряемого прямого ответа на предложение покупки (СБТ 2001 s.v. прямой 
маркетинг). Иными словами, он означает маркетинговые сообщения, направленные на 
целевую аудиторию, используя как минимум один из каналов маркетинговых 
коммуникаций. Нередко прямой маркетинг проходит через такие каналы, как телефон, 
почта, электронная почта или каталоги. Целью действий прямого маркетинга является 
побуждение потребителя приобрести товар. Прямой маркетинг использует 
информацию, собранную с помощью сегментирования7. (Karjaluoto 2010, 69–70.) 
 
Личная продажа (англ. personal selling) – «любая активная деятельность по вовлечению 
в коммуникацию потенциальных и реальных потребителей товара и получению 
обратной связи и информации об их желаниях, потребностях, интересах с ориентацией 
на долговременные отношения» (СПР 2010 s.v. личная продажа). Она считается самым 
эффективным инструментом маркетинговых коммуникаций, однако далеко не всегда 
дешевым (Karjaluoto 2010, 87).  
 
Спонсорство – (англ. sponsorship) является формой продвижения интересов 
организации через поддержку социально значимых инициатив (Панкрухин 2010 s.v. 
спонсорство). Иногда его считают частью маркетинговых коммуникаций, иногда и 
частью паблик рилейшнз, рекламирования или стимулирования сбыта (Karjaluoto 2010, 
55). Действительно, спонсорство можно определить, как рекламирование, целью 
которого является построение более глубокой ассоциации и интеграции между 
спонсором и объектом спонсорства. (American association of Marketing 2009; цит. по 
Карялуото 2010, 55). С помощью спонсорства можно улучшить и репутацию и 
узнаваемость бренда. В таком случае спонсорство означает соединение бренда с 
творческим смыслом и с такими объектами спонсорства, как спортивное мероприятие 
или спортивная команда, благотворительность, искусство, культура или шоу-бизнес 
                                                 
 
7 Понятие «сегментирование» определено нами в подглаве 2.3. 
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(Aaker, Joachimsthaler 2000а, 288). По сравнению с рекламированием, спонсорство 
имеет много выгод. Оно может быть эффективным средством для бренда, потому что он 
создает ассоциации, которые укрепляют связи с клиентами. С помощью спонсорства 
бренд получает узнаваемость и необходимые ассоциации. Предприятия могут 
знакомить потребителей с новой продукцией и предлагать новые впечатления. (Там же, 
289–290.) 
 
Такое понятие, как социальные медиа появилось недавно, благодаря появлению новых 
технологий и Интернет-ресурсов. Социальные медиа представляют собой коллекцию 
инструментов, основанных на мобильных и интернет-устройствах, которые позволяют 
распределять информацию и общение между людьми (Leino 2010, 250–251).  
 
 
3.6 Вербальные и визуальные средства воздействия в маркетинговых 
коммуникациях 
 
Чтобы лучше разобраться в визуальном дизайне маркетинговых коммуникаций, мы 
ознакомимся с визуальными и вербальными средствами воздействия в маркетинге. 
Визуальными средствами воздействия являются изображение и графическое 
оформление текста. Вербальные средства воздействия – обороты и фигуры речи, 
языковая игра. (Куранова, Кабанова 2013, 172.) Следует отметить, что поскольку мы 
анализируем визуальные средства на интернет-сайте, мы рассмотрим эти средства 
воздействия в маркетинге с точки зрения веб-дизайна. Еще важно отметить, что, так как 
наше исследование в основном сосредотачивается на визуальных характеристиках, то 
мы только коротко рассмотрим вербальные характеристики.  
 
Важно отметить, что при исследовании визуального дизайна часто применяется «теория 
Гештальта о визуальном осознании». Согласно этой теории, люди интуитивно ищут 
порядок или отношение между различными элементами. Люди замечают и анализируют 
отдельные части изображения, как самостоятельное изображение и имеют тенденцию 
группировать эти изображения в более крупное и широкое изображение, которое может 
отличаться от своих компонентов. (Clayton, Hashimoto 2009, 28.) По этой теории, 
принципы дизайна разделяются на несколько групп. Первая группа – закон 
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содержательности, который представляет собой идею о том, что вещи воспринимаются 
как цельный объект. Идея закона содержательности заключается в том, что люди 
обычно предпочитают визуально группировать одинаковые элементы визуально и 
стараются найти отношения между ними. Принцип закона содержательности может 
быть осуществлен различными способами, в том числе, с помощью расположения, 
повтора и продолжения компонентов. Под расположением элементов имеется в виду их 
расположение по отношению друг к другу. Например, текст можно расположить таким 
образом, что он будет выглядеть как одно целое. Повтор включает в себя идею о том, 
что часть дизайна повторяется где-нибудь в другом месте в композиции для создания 
единого целого. Идея продолжения заключается в том, что что-то является 
перенесенным или соединенным с другим элементом. Продолжение используется при 
верстке газет, журналов и интернет-сайтов. С помощью верстки чтение и рассмотрение 
больших объектов материала становится легче. Продолжение также является широко 
используемым элементом создания корпоративного имиджа. Торговые марки, 
продукты, оборудование, упаковка и другие материалы продвижения продаж должны 
продолжать рассказ об имидже компании. Вторая группа – замкнутость. Она является 
противоположением закона содержательности. Важно найти баланс между законом 
содержательности и замкнутостью. Третья группа представляет собой точку 
фокусировки. Точка фокусировки – это элемент, на который делается акцент, с 
помощью которого он привлекает к себе внимание. Точка фокусировки использует 
несколько способов, в том числе контраст, когда элемент отличается от своего 
окружения. Баланс, представляющий собой четвертую группу, является важным 
принципом в дизайне. Визуальный баланс дает натуральное ощущение, созданное 
таким образом, что вес распределен равномерно на обеи стороны композиции. Вещи, 
которые неравномерно расположены вызывают дисбаланс.  (Там же, 29–50.) 
 
В визуальном дизайне важно также понимать связь между текстом и изображением. 
Согласно Лойри и Юхолин (Loiri, Juholin 1998, 52), визуальная коммуникация – синтез 
изображения и текста. То, что из них доминирует, зависит от контекста. Таким образом, 
иногда хорошее изображение может заменить тысячу слов, но иногда четкий текст 
эффективнее изображения. Чаще всего сообщение лучше передается адресату путем 
совместного воздействия таким образом, что изображение объясняет текст или 
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наоборот. Изображение может содержать несколько элементов. Во-первых, оно может 
дополнять воздействие текста или продолжать его с помощью изображения. Во-вторых, 
оно может быть символическим изображением, и совсем не связано с текстом, 
например, пейзаж с летающими на небе птицами или закатом. Однако, иллюстрация 
может и подчеркивать визуальный облик текста. В-третьих, изображение, как правило, 
должно содержать сообщение, которое передается адресату. (Loiri, Juholin 1998, 52–54.)  
 
В визуальном дизайне важно обратить внимание еще на несколько элементов, в том 
числе на кадрирование, композицию, использование цветов. Чтобы лучше передать 
сообщение адресату, следует обратить внимание на то, как кадрировать изображение и 
что оставить. Кадрирование съемки позволяет подчеркнуть информацию на 
изображении или усилить его эффективность. Кадрирование меняет передаваемое на 
сообщение изображения. Например, кадрирование изображения лица меняет 
символическую ценность изображения. (Loiri, Juholin 1998, 57–58.) Композиция – это 
построение художественного произведения, организация, структура формы 
произведения (Горкина 2006 s.v. композиция). Чтобы создать хорошую композицию, 
следует обратить внимание на несколько факторов, в том числе на типы заголовков, 
тексты изображения, главный текст, изображения, цвета, пустое пространство и на то, 
какой фон выбирается для изображения. Отправным пунктом является ограниченное 
пространство, на котором композиция исполняется. Композиция часто содержит и 
эмоциональные элементы. В изображении происходит что-то, что невозможно 
определить. Например, расположение изображения в неожиданном месте или 
необычное кадрирование изображения может вызывать совсем другое ощущение, чем 
первоначальное изображение. (Loiri, Juholin 1998, 62–63.)  
 
Использование цветов играет большую роль в визуальной коммуникации. Их понимают 
по-разному в разных культурах, но общеизвестно, что они влияют на человека. 
Например, красный цвет обычно считается цветом революции, и он возбуждает такие 
мысли, как война и мир, любовь, страсть, огонь и опасность. Он также является цветом 
внимания. Желтый цвет означает солнечный свет, теплоту и близость. Однако, иногда 
его интерпретируют и в негативном смысле, например, желтые СМИ. Зеленый цвет 
означает спокойствие, цвет природы и символизирует создание нового. Синий цвет 
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символизирует небо, воду и лед. Черный цвет считают цветом грусти, но и праздника, в 
котором подчеркивается ценность и качество. Белый цвет означает чистоту, но, с 
другой стороны, и праздничность. Влияние цветов базируется на том, что с цветами 
связаны разные чувства, вкусы, атмосфера и символика. Можно сказать, что цвета 
вызывают воспоминания, связанные с изображениями. То, как адресаты воспринимают 
цвета, связано с использованием цветов фона и цветов, находящих рядом с адресатом. 
Тот цвет, который больше используется, доминирует и влияет на другие цвета рядом с 
ним. Гармония цветов также важна в планировании визуального дизайна, так как 
сочетание цветов – это как гармония в музыке, которая дается в ощущениях, 
испытываемых слушателями. (Loiri, Juholin 1998, 111–112.)  
 
Важно отметить, что визуальные средства воздействия можно обнаружить и в 
фирменном стиле, ведь он является одним из средств маркетинговых коммуникаций. 
Фирменный стиль используется во всей коммуникации предприятия. В визуальном 
дизайне фирменного стиля обычно подчеркивается то, как предприятие себя 
представляет. Он содержит такие элементы, как логотип, цвет знака и типографию. 
(Loiri, Juholin 1998, 129–130.)  
 
Из перечисленных выше способов маркетинговых коммуникаций в анализе мы 
используем такие способы, как интернет-сайт, рекламу, имидж и бренд. Теорию 
интернет-сайта мы используем, чтобы получить общее представление о сайтах. Сначала 
проанализируем главные страницы и содержания сайтов компаний а затем выберем 
нужные для нашего исследования разделы и проанализируем их более подробно. 
Теорию рекламы мы используем чтобы получить понятие о размещенном на сайте 
изображении или рекламе. Какие впечатления реклама вызывает, и какими способами 
рекламирования компании стремятся влиять на покупателей? Теория имиджа 
употребляется для анализа корпоративного имиджа компании. Рассмотрим, какие 
сходные характеристики имидж компаний имеет, и какие связи компании имеют с 
обществом. Теория бренда применяется для анализа бренда компаний. Кроме того, 
принципы теории Гештальта раскроют нам визуальные характеристики интернет-сайтов 
компаний. Следует отметить, что роль визуальных воздействий в маркетинге в 
последнее время стала более активной в российской молочной промышленности.   
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4 МОЛОЧНАЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬ В РОССИИ  
 
Так как в нашей работе сравниваются интернет-сайты компаний «Валио» и ГК 
«Галактика», нам необходимо рассматривать и молочную промышленность, и ее рынок 
в России. Молочная промышленность – «отрасль пищевой промышленности, 
объединяющая предприятия по выработке продукции из молока» (Ермакова, Атабаева 
2014, 388). Отрасль включает в себя предприятия по производству животного масла, 
цельномолочной продукции, молочных консервов, сухого молока, сыра, мороженого, 
казеина и другой продукции из молока (Переработка молока 3.6.2015). Российский 
рынок молочной продукции представляет собой компонент российской пищевой 
промышленности, которая играет значительную роль в экономике России. Сегодня 
пищевой промышленностью занимаются 25 000 предприятий, участие которых в 
объеме российского производства составляет более 10 процентов. Часть российского 
молока предназначена для переработки и производства молочных продуктов. 
Производство молока можно разделить на производство молока в животноводстве, 
переработку молока и производство молочной продукции, производство молочных 
полуфабрикатов (сухое молоко и масло) и производство мороженого и детского 
питания. Доля цельного молока – 84 процента, сыр занимает восемь процентов и масло 
пять процентов от всего производства молока. (Ермакова, Атабаева 2014, 338–339.)  
 
В прошлом, из-за состояния сырьевой базы, в России большая часть производства 
молочных продуктов являлась импортной (Фао 2010, 16). Состояние сырьевой базы 
связано с низким качеством сырого молока, которое сложилось в результате низких 
требований, предъявляемых к нему уже с советских времен и отсутствия эффективной 
системы контроля за соблюдением стандартов, что, в свою очередь, обусловлено 
производством значительной доли молока в фермерских хозяйствах, плохо 
поддающихся контролю (там же, 39). Кроме того, в последние 10–15 лет соки, 
лимонады и пиво снизили популярность потребления молока (Ермакова, Атабаева 2014, 
340). Лидеры рынка молочной промышленности, захватившие целых 50 процентов 
всего рынка, – иностранные компаний «Вимм-Билль-Данн» (с 2011 года входит в 
группу компаний PepsiCo), и «Данон- Юнимилк» (в настоящее время входит в 
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французскую компанию Danone), которые открыли свои представительства в России 
(там же, 160). Они занимают сегмент йогуртов и молочных десертов. Местные 
производители имеют позицию лидера в производстве традиционных молочных 
продуктов: молока, творога, сметаны. (Там же, 118–119.) 
 
Рост потребительского спроса на молочные продукты происходит за счет населения со 
средним и низким уровнем дохода. Новые виды молочных продуктов более вероятно 
покупает городское население, что объясняется тем, что они подвержены влиянию 
активных рекламных кампаний, предлагающих покупателям новые виды молочных 
продуктов. (Фао 2010, 73–75.) Потребление продуктов отрасли молочной 
промышленности отличается по регионам России. В Центральном Федеральном округе, 
на Северо-Западе и в южных регионах страны потребляется и производится больше 
молочных продуктов, чем в других регионах. Это объясняется несколькими причинами. 
Во-первых, в данных регионах расположены более значимые производства молока по 
сравнению с другими регионами. Во-вторых, в Центральном и Северо-Западном 
федеральных округах, точнее в городах Санкт-Петербурге и Москве наибольшая часть 
молочных продуктов импортные. В-третьих, в южном регионе высокий уровень 
потребления молочных продуктов поддерживается за счет хозяйств населения. (Там же, 
75–76.) 
 
Потребительский спрос на молоко является одним из важнейших факторов, влияющих 
на развитие молочной промышленности России. В Советском Союзе потребление 
молока было относительно высоким по сравнению с настоящим временем.  
Потребительский спрос на молоко отличается от потребления в европейских странах. 
Самым низким потреблением по сравнению со странами Европы является потребление 
сыра, но в течение последних пяти лет потребление сыра в России резко возрастало. 
(Фао 2010, 70–71.) Собственное производство сыра и масла сократилось, и Россия до 
введения санкций являлась лидером по импорту сыра и сливочного масла 
(Отечественные записки 2012). На российском рынке молочных продуктов в последние 
годы изменился и рынок потребителей. На рост объема рынка больше влияют рост 
реальных доходов населения, потенциал емкости рынка, интерес потребителей к 
здоровому образу жизни, интерес российских потребителей к молочным продуктам в 
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целом. (Переработка молока 3.6.2015.) Предпочтения потребителей изменились, что 
обусловлено тем, что российские потребители обращают больше внимания на качество, 
экологическую чистоту продуктов и здоровое питание. Хотим отметить, что компания 
«Валио» хорошо разбирается в этой сфере, являясь производителем полезных и 
натуральных продуктов. В последние годы россияне стали больше ценить 
функциональность продуктов; появился такой новый сегмент, как функциональные 
молочные продукты, включающие в себя молочные продукты для заботы о красоте, 
здоровье сердца и т.д. (Фао 2010, 75.) Специалисты считают, что в будущем 
потребление традиционных молочных продуктов снизится, а потребление современных 
продуктов здорового образа жизни и десертных молочных продуктов вырастет 
(Переработка молока 3.6.2015).  
 
Итак, до введения санкций Россия была зависима от импортного производства. 
Специалисты считают, что замещение импортных товаров отечественными товарами не 
произойдет быстро. Однако, по их мнению, эмбарго на импорт продукции привело к 
некоторой пользе. Во-первых, так как на рынке молочной деятельности почти половина 
продуктов являлась импортными, теперь их будут заменять товары российского 
производства, что в свою очередь, увеличивает долю отечественного производства в 
молочной деятельности в России. Во-вторых, из-за девальвации рубля, стоимость газа, 
электроэнергии и железнодорожных перевозок снизилась, что повлияло на 
конкурентоспособность отечественных фермеров с зарубежными фермерами. Наконец, 
снижение способности населения покупать импортные товары приведет к замещению 
части относительно дорогих импортных продуктов питания отечественными аналогами. 
По мнению экспертов, наибольшие возможности импортозамещения имеются в 
производстве молочной продукции. В результате этого спрос на отечественные аналоги 
на российском молочном рынке возрастет. Однако, чтобы достичь этой цели стране 
необходимо развитие отрасли производства сырого молока, потому что на данный 
момент, молочная отрасль не привлекает инвесторов. Следует отметить, что теперь 
наибольшую часть молочных продуктов поставляет Белорусь, занимающая около 75 
процентов рынка молочной продукции. (Семенов, Прудников 2014, 14–27.)   
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4.1 ООО «Валио» в России  
 
В нашей работе мы рассмотрим деятельность и историю ООО «Валио» и ГК 
«Галактика». Иностранная компания ООО «Валио» – российское подразделение 
финского концерна «Valio». Оно основано в 1994 году в Санкт-Петербурге. (ВалиоРос 
2015а.) Компания «Valio», являющаяся ведущим производителем молочных продуктов 
в Финляндии, основана уже в 1905 году как кооперативное предприятие, занимающееся 
экспортом масла. Тогда главной страной экспорта являлась Англия. На российский 
рынок компания вышла с экспортом масла в 1908 году. (Valio 2015а.) Компания 
занимается импортом (сокращенным после введения санкций) и продвижением на 
российском рынке продукции «Valio». До введения санкций половина экспорта данной 
компании приходилась на Россию. (ИТАР-ТАСС 7.8.2014.)  
 
 
4.2 Группа компаний «Галактика» 
 
Российская компания ГК «Галактика» является одним из крупнейших производителей 
молочных продуктов в России и крупнейшим производителем Ленинградской области. 
Ее историю мы можем проследить можем уже с 1947 года, когда построили Гатчинский 
молочный завод. Спустя полвека в 2008 году в городе Гатчина в Ленинградской области 
открылся молочный комбинат (далее МК) «Галактика». (Галактика 2015а.) Теперь, по 
мнению иностранных и российских специалистов, он является одним из самых 
современных молочных предприятий в Европе. В состав группу компаний входят: МК 
«Галактика», производство «Галактика Вятка», «Комбинат Детского Питания», 
Гатчинский молочный завод, агропредприятия «Торосово» и «Орлинское», и торговая 
компания «Галактика». ГК «Галактика» работает под брендом финской компании 
«Валио», которая в 2009 году приняла решение стать производителем своих йогуртов в 
России на молочном комбинате «Галактика». Компания «Валио» контролирует качество 
производственных процессов на комбинате. (Галактика 2015б.) 
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4.3 Санкции против Евросоюза  
 
В ответ на присоединение к России Крыма и ситуацию в Восточной Украине, Евросоюз 
заморозил денежные средства некоторых российских политиков, чиновников, 
организаций, находящиеся за рубежом (ТАСС 2014). 6 августа 2014 года президент 
Российской Федерации (далее РФ) В.В. Путин ответил на санкции против России, 
установленные Евросоюзом, подписав указ «О применении отдельных специальных 
экономических мер в целях обеспечения безопасности Российской Федерации», 
которому на один год запрещается ввоз продуктов из стран, присоединившихся к 
антироссийским санкциям. Согласно этому указу запретными продуктами стали в том 
числе и молочные продукты. (Новости молочного рынка 7.8.2014.) Поскольку половина 
всего производства компании «Валио» приходилось на Россию, санкции оказались 
огромным ударом для нее. Объем продаж компании в Россию составлял 400 миллионов 
евро (Фонтанка 7.8.2014.) В ответ на санкции, компания решила остановить свое 
производство в России (ИТАР-ТАСС 7.8.2014). Кроме того, в связи с санкциями, на 
многих заводах этой компании в Финляндии уволено огромное количество персонала 
(Valio 2015b).  
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5 СРАВНЕНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ДВУХ КОМПАНИЙ 
 
Несмотря на то, что установленные РФ санкции повлияли на деятельность компании 
«Валио» и привоз продуктов в Россию, наше исследование не сосредоточится на 
санкциях, а на сравнении маркетинговых коммуникаций компаний «Валио» и ГК 
«Галактика», которое является основной целью нашей работы. Сравнение 
маркетинговых коммуникаций представлено ниже.  
 
 
5.1 Общее впечатление от интернет-сайтов 
 
Как уже выше отмечено, наш материал включает в себя интернет-сайты компаний 
«Валио» и «Галактика». Сначала проанализируем общий вид сайтов, а затем их 
содержание и характеристики. Рассмотрим, каково общее впечатление, 
функциональность и удобство сайтов. Содержание мы анализируем по панели 
навигации, которую мы рассмотрим полностью и изучим разделы сайтов. Сравнивая 
сайты, мы покажем, чем они отличаются.  
 
 
5.1.1 Сайт «Валио» и его визуальные характеристики 
 
Главный сайт компании «Валио» можем называть интернет-порталом, так как он 
содержит такие элементы, как корпоративный сайт (см. подглаву 3.4.2), но с такими 
дополнительными функциями, как поисковая система, видео-рецепты, калькулятор 
калорий. По внешнему виду сайта легко можно сделать вывод, что сайт или портал 
«Валио» – интерактивный и привлекательный. На сайте внимание привлекает 
динамичный баннер, в котором реклама меняется, передавая различные ощущения о 
компании. Важно отметить, что в баннере внимание сразу обращается на первое 
изображение, которое кадрировано таким образом, что в нем видна часть лица и 
пальцев светловолосой девушки. Изображение показывает, что эта девушка держит в 
руке ложку, в которой лежат ягоды с молоком и она готова их съесть. Фокус этого 
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изображения сосредоточен на ложке и на губах девушки (см. рисунок 1). После клика 
по баннеру, открывается раздел, в котором перечисляются разрешенные в российских 
магазинах продукты. В этом разделе наверху баннер, в котором изображение 
кадрировано таким образом, что в нем видна только часть ног и рук девушки. С 
помощью кадрирования изображение дает более эффективное ощущение. На 
изображении девушка (по внешнему виду и по одежде предположим, что это – 
девушка) сидит, держа в руках миску, в которой лежат такие же ягоды с молоком. Мы 
можем сделать вывод, что она та же девушка, которая на баннере держит в руке ложку с 
ягодами на главной странице. На наш взгляд, в этих баннерах используется способ 
повтора, который является одним из способов визуального дизайна по теории 
Гештальта (см. подглаву 3.6.1). Согласно этой теории, часть дизайна повторяется где-
нибудь в другом месте в композиции, чтобы создать гармонию. Таким образом, баннер 
на главной странице и подбаннер, включающие в себя общие элементы, еще более 
усиливают ощущение гармонии. В баннере также видно продолжение дизайна, так как 
расположенные в баннерах элементы продолжают идею текста; эта девушка сидит на 
сине-белом одеяле в красной обуви и синих джинсах. На наш взгляд, белое молоко, 
красно-синие ягоды вместе образуют цвета флага РФ – бело-сине–красный. Кроме того, 
в рекламе написано: «Какие продукты Valio можно купить в России?» (см. приложение 
1). Таким образом, в изображении повторяется идея текста. Как отмечено нами выше, 
изображение может дополнять действие текста или продолжать его. В этом случае 
можно говорить о дополнении действия текста, потому что изображение усиливает 
эффект выражения. В этом баннере можно заметить реакцию «Валио» на санкции: 
компания пытается в помощь российским покупателям сообщить, какие продукты 
компании еще можно купить в России, сообщить, что несмотря на санкции, часть 
продуктов «Валио» еще продолжает появляться в российских магазинах. Судя по 
рекламе в баннере, компания уважает и оценит своих российских покупателей, обращая 
внимание на их потребности и особенности, и пытается влиять на их решения при 
покупках.  
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Рисунок № 1. Главная страница «Валио» 
 
На сайте используются такие цвета, которые хорошо сочетаются вместе. Они яркие, но 
матовые. На наш взгляд, главный сайт выглядит как одна большая цветовая гамма. 
Просматривая сайт, можно заметить, что на сайте в основном используется такие цвета, 
которые вызывают спокойные ощущения, и меньше таких, которые вызывают 
негативные ощущения. Предпочтительны такие цвета, как зеленый, означающий 
спокойствие, и синий, символизирующий небо, воду и лед. Черный цвет, который 
считается цветом грусти, используется только в сочетании с другими цветами в дизайне 
сайта. Важно также отметить, что для цвета фона сайта используется белый цвет, 
который означает чистоту, но и хорошо сочетается с другими цветами.  
 
В дизайне сайта можно обнаружить фирменный стиль и корпоративный имидж 
компании. На наш взгляд, в использовании фирменного стиля можно обнаружить 
принцип «продолжения» по теории Гештальта. Фирменный стиль повторяется по всему 
сайту – в логотипе, цвете товарного знака, шрифте и упаковке продукции. Компания 
использует логотип «Valio», который на финском языке означает 'самое лучшее'. У 
логотипа долгая история. Как известно, компания начала свою деятельность с 
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производства масла. Тогда целью компании являлось производство самого лучшего 
масла. В любой рекламе на баннере видны характеристики имиджа «Валио». Имидж 
компании «Валио» более подробно будет рассмотрен ниже (5.3.1). На странице 
акцентируются чистота природы, натуральность и качество продуктов. Кроме того, 
компания здесь подчеркивает страну производства продуктов, ведь Финляндия в России 
вызывает такие впечатления, как высокое качество продуктов и чистота финской 
природы. В баннерной рекламе используются такие выражения, как «VALIO = лучшее 
по-фински», это – прямой перевод логотипа «Валио», «Почему так вкусно?» (см. 
приложение № 2). Компания тем самым демонстрирует финское происхождение и 
ценит высокое качество и бережет свои ценности. Данные выражения с картинами 
финской природы говорят об имидже компании «Валио» в России. На фотографиях 
используются элементы, которые вызывают ассоциации с Финляндией и ее чистой 
природой.  
 
На наш взгляд, главная цель баннера – не прямо рекламировать продукты, а привлекать 
интерес посетителей через на сайт компании, и потом через нее и к продуктам. 
Информация о продукции компании находится либо в разделе «Продукция», либо под 
баннером, где посетители сайта могут, кликая на картинки, просматривать 
интересующие их продукты и продуктовые категории. Сайтом также удобно 
пользоваться на мобильном телефоне, благодаря тому, что компания обновила дизайн 
своего корпоративного сайта в марте 2015 года (ВалиоРос 2015б). По мнению Хавумяки 
и Яранка (Havumäki, Jaranka 2014, 80–82), компании должны создавать свой сайт так, 
чтобы его было легко использовать на любом устройстве. Из вышесказанного мы 
можем сделать вывод, что компания «Валио» следит за современными тенденциями 
маркетинговых коммуникаций.  
 
 
5.1.2 Сайт ГК «Галактика» и его визуальные характеристики 
 
Корпоративный сайт ГК «Галактика» можем классифицировать, как простой интернет-
сайт, так как он включает в себя такие характеристики, как представление компании в 
электронном виде, историю компании, товары, услуги, объявления о вакансиях и т.д., 
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но отсутствуют такие дополнительные элементы, как поисковая система и динамичный 
баннер. На сайте легко ориентироваться, но на мобильном телефоне сайт неудобно 
использовать, так как он в основном создан для компьютера. Сайт также существует на 
английском языке, но в текущий момент эта версия не работает.   
 
В визуальном дизайне сайта ГК «Галактика» также можно обнаружить элементы, 
соответствующие теории визуального дизайна Гештальта. Один из принципов – закон 
содержательности, можно обнаружить в использовании цветов, композиции и 
расположении изображений на сайте. На основании визуальных характеристик сайта ГК 
«Галактика» можно сделать вывод, что общий вид главной страницы создает 
впечатление сказки или приключения, в котором читатель или игрок продвигается 
дальше. Сказочное впечатление усиливает и то, что фон сайта и все изображения на 
главной странице рисованные. Поэтому, на наш взгляд, главная страница сайта 
выглядит как детская книга – яркие изображения, рисованные элементы. Таким 
образом, можно сказать, что внешний вид сайта говорит о целевой аудитории сайта – 
родители маленьких детей. Особое внимание на сайте привлекают большие руки на 
фоне страницы (см. рисунок 2). Фон сам, как одно большое небо, сквозь которое виден 
завод компании.  
 
Рисунок № 2. Главная страница ГК «Галактика»  
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На наш взгляд, в визуальном дизайне сайта используется принцип повтора по теории 
Гештальта, так как в изображении дублируется идея логотипа компании. Фирменный 
логотип компании ГК «Галактика» представляет собой руки, которые держат каплю, 
видимо, это – капля молока. Логотип, под которым написано выражение «полезные 
продукты», а еще добавлена фраза – «качество из первых рук» которая выражает то, что 
молоко производится без посредников. Кроме того, изображение завода, окруженного 
зеленым лесом, проглядывается сквозь руки и создает такое ощущение, что за 
производством следят; на изображении едет грузовик с завода и обратно на завод. На 
наш взгляд, компания стремится показать, что их продукты полезные и за качеством 
всей молочной продукции молока следят и его контролируют в течение всего 
производственного цикла.  
 
Принцип продолжения также можно обнаружить в визуальном дизайне сайта. 
Например, в фоне сайта изображение завода компании, которое продолжается в разделе 
«О Галактике», где оно представлено более подробно. На сайте используется широкий 
спектр цветов, например, цвета радуги. В фоне сайта можно обнаружить яркие цвета, но 
мало контраста, поэтому изображение не является слишком доминирующим элементом 
на странице.   
 
 
5.2 Содержание интернет-сайтов «Валио» и ГК «Галактика» 
 
Как выше показано, сайты компаний «Валио» и ГК «Галактика» сильно отличаются 
друг от друга. Они отличаются не только по типу, но и по содержанию сайта. Ниже мы 
проанализируем содержание обоих сайтов. 
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Таблица № 1: Содержание интернет-сайтов компаний «Валио» и ГК «Галактика»  
 
Содержание «Валио» ГК «Галактика» 
Баннерная 
интернет-
реклама 
Размещена на главной странице в 
верхней части сайта. 
Вместо баннерной рекламы 
на главной странице 
анимированное 
изображение. 
Логотип Находится наверху страницы в левом 
углу страницы. 
Находится наверху в левом 
углу страницы. 
Представление ценностей 
компании. 
Продукция Подробный каталог находится под 
гиперссылкой «продукция», а бренды 
компании можно просматривать под 
баннерной рекламой в подвижном 
баннере. 
Каталог продукции  
находится под 
гиперссылкой 
«продукция», а бренды 
компании размещены 
внизу сайта в подвижном 
баннере сайта. 
Представление 
компании 
В разделе «о компании» можно 
просматривать историю и подробную 
информацию о компании. 
В разделе «о Галактике» 
можно найти историю и 
информацию о компании. 
Здесь также размещена 
виртуальная экскурсия по 
компании, в которой 
размещены фотографии 
компании ее производство 
и устная экскурсия по 
компании. 
 
Пресс центр Здесь размещены новости о компании, 
фотографии и акции. 
Здесь размещены новости о 
компании, фотогалерея, 
видеоархив, логотипы для 
СМИ и контакты пресс-
центра. 
Партнеры Здесь вся информация о партнерах 
компании. 
Отсутствует. 
Вакансии Находятся в разделе «о компании». Здесь дается информация о 
вакансиях в компании. 
Поисковая 
система 
Находится в панели навигации. Отсутствует. 
Прочие Кулинарный клуб, валиология, онлайн-
курс. 
Ценности. 
 
 
47 
 
Как видно из таблицы, по содержанию сайтов компании «Валио» и ГК «Галактика» 
сильно отличаются друг от друга. Сайты содержат некоторые одинаковые элементы: 
такие как логотип, информацию о компании, продукцию, пресс-центр и информацию о 
вакансиях. Отличающимися друг от друга элементами являются такие, как информация 
о партнерах, поисковая система, «кулинарный клуб», виртуальная экскурсия, ценности 
и «валиология». На сайте «Валио» отсутствуют такие элементы, как раздел «ценности», 
виртуальная экскурсия по компании и тендеры. Можно сказать, что тендер – конкурс 
для поиска поставщика или производителя для какого-нибудь проекта (Фаградянц 2006 
s.v. тендер). На сайте ГК «Галактика» в разделе «тендеры» компания ищет поставщиков 
или производителей для своих проектов. Мы считаем, что тендер может быть 
особенностью российских компаний. На сайте ГК «Галактика», в свою очередь, 
отсутствуют такие элементы, как информация о партнерах и поисковая система.   
 
Относительно четко отличающимися элементами являются такие, как разделы 
«Кулинарный клуб», «Валиология» и «онлайн-курс» у компании «Валио». Раздел 
«Кулинарный клуб» включает в себя поиск различных рецептов, кулинарные новости, 
видеорецепты и калькулятор калорий. Кроме того, посетители сайта могут размещать 
свои рецепты в кулинарном клубе. А что такое «Валиология»? Это слово образовано от 
понятия «валеология», которое обозначает науку о здоровом образе жизни (ВалиоРос 
2015в). Понятие «валиология» представляет собой «раздел, в котором все, кого волнует 
здоровье и долголетие, смогут найти себе интересную информацию» (там же). В 
разделе размещены новости о здоровье и питании. Раздел «онлайн-курс», размещенный 
на сайте летом 2015 года, предлагает всем пользователям, интересующимся здоровым 
образом жизни, семидневную летнюю программу преображения. Подписавшиеся на 
программу потребители принимают участие в онлайн-курсе, в который входят 
предложение спортивных упражнений, рецепты полезного питания и мотивирующие 
слова и советы (см. приложение № 3). У компании «Галактика» раздел «о Галактике» 
содержит виртуальную экскурсию по компании. Она представляет собой устную 
экскурсию с фотографиями этапов производства, завода и мероприятий (Галактика 
2015в).  
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5.3 Способы маркетинговых коммуникаций 
 
Ниже мы рассмотрим способы маркетинговых коммуникаций. Мы про анализируем, 
какие маркетинговые коммуникации используются, какие сходства и различия можно в 
них обнаружить. 
 
 
5.3.1 Представление корпоративного имиджа 
 
Имидж содержит такие элементы, как впечатление целевой аудитории о компании, 
корпоративный имидж, фирменный стиль, имидж продукта, общественное мнение и 
репутация. Имидж компаний «Валио» и ГК «Галактика» имеют сходные 
характеристики – обе компании стремятся доказать, что их продукты 
высококачественные и полезные. Компания «Валио» активно поощряет потребителей 
перейти на более здоровый образ жизни. Поэтому в имидже «Валио» здоровый образ 
жизни выдвигается на первый план. Отличающейся характеристикой имиджа компаний 
является социальная ответственность, которой компания «Валио» уделяет больше 
внимания, чем ГК «Галактика».    
 
Как выше уже отметили, фирменный стиль представляет собой визуальные 
характеристики корпоративного имиджа, которые используются во всей коммуникации 
компании. Фирменный стиль включает в себя такие визуальные характеристики, как 
стиль, формы и цвета. Фирменные стили компаний «Валио» и «Галактика» отличаются, 
но имеют и сходные характеристики. Отличающимися друг от друга элементами 
являются целевая аудитория и использование фирменного логотипа. Сходными 
характеристиками компаний являются использование цветов в логотипе. У обеих 
компаний в логотипе доминирующим цветом является синий.   
 
«Валио» 
 
Корпоративный имидж компании «Валио» состоит из таких элементов, как цель, 
ценности, стратегия компании и корпоративная ответственность. По результатам 
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нашего исследования, целью компании является сохранение неизменного качества 
продукции и репутации компании. Основываясь на сведениях, сообщаемых компанией 
и корпоративным сайтом компании, можно сказать, что цель компании не изменилась в 
условиях санкционной политики. «Валио» и сегодня стремится предложить продукцию 
высочайшего качества своей целевой аудитории. Однако, по нашему мнению, стратегия 
компании изменилась. По результатам анализа сайта, оказалось, что основным 
направлением компании является производство и продажа продукции, изготовленной 
либо на собственном заводе в России, либо на партнерских предприятиях, а 
второстепенным направлением является импорт из Финляндии. Напомним, что еще в 
2014 году 49 процентов экспорта молочной продукции Финляндии приходилось на 
экспорт в Россию. Учитывая этот факт, мы предполагаем, что из-за санкций компания 
была вынуждена изменить свою стратегию в России. По данным корпоративного сайта, 
в 2014 году финская компания «Валио» расширила свой ассортимент продуктами, 
изготовленными в России. (ВалиоРос 2015а). Мы хотим еще отметить, что мы в июне 
2015 года обращались к компании «Valio» в Финляндии, чтобы узнать более подробно 
об их стратегии в России, но мы не получили ответа. Поэтому, касательно стратегии, 
мы можем сделать выводы только на основе анализа сайта компании. На сайте «Валио» 
нам удалось найти интервью с Микой Коскиненом, который раньше являлся 
генеральным директором «Валио», а теперь является вице-президентом этой компании. 
Интервью было опубликовано в журнале «Chief Time» в апреле 2014 года. На основе 
этого интервью, мы можем охарактеризовать стратегию компании. Во-первых, по 
словам Коскинена, в стратегии «Валио» обращается внимание на потребности 
российских потребителей. Генеральный директор в интервью сказал, что выйти на 
российский рынок российского молока в сегменте полезных продуктов было не легко, 
потому что рынок здорового питания не полностью сформирован. Во-вторых, Коскинен 
рассказал, что в компании до вывода на рынок тестируются все новые вкусы. Он сказал, 
что все вкусы проходят тестирование целевой аудитории, и только если вкус нравится, 
то его выведут на рынок. В процессе тестирования, даже образец конкурента тестируют. 
К примеру, безлактозное молоко. Большинство россиян даже не знали, что такое 
лактоза. В-третьих, компания обращает внимание на рынок российских потребителей. 
По словам Коскинена, в компании начали производить йогурт с вкусом манго, потому 
что заметили, что россияне очень любят этот фрукт. Кроме того, компания предлагает 
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россиянам ассортимент питьевых йогуртов, потому что обратили внимание на 
привычку россиян выбирать питьевые йогурты вместо густых. Кроме того, Коскинен 
отметил, что современный потребитель ищет качественные продукты, и готов заплатить 
за эти продукты больше денег, чем в среднем на рынке. (ВалиоРос 2015г.) Из 
вышесказанного мы можем сделать вывод, что «Валио» имеет стратегию для 
российского рынка потребителей.  
 
Фирменный стиль «Валио» представляет собой визуальные характеристики 
корпоративного имиджа компании. Он включает в себя использование логотипа во всей 
коммуникации компании, в том числе на корпоративном сайте, в акциях и в продукции. 
Фирменный стиль «Валио» содержит все визуальные элементы бренда, в том числе 
логотип, цвета, стиль и формы. Мы считаем, что логотип в фирменном стиле «Валио» 
подчеркивает то, какой компания хочет быть в глазах своей целевой аудитории. Как мы 
выше уже отметили, в логотипе используются цвета, с которыми ассоциируются 
спокойствие, чистота, вода и Финляндия. Например, в Финляндии сочетание синего и 
белого означает финские товары. Таким образом, можно сказать, что в фирменном 
стиле «Валио» подчеркивается страна производства, чистота и качество продуктов. 
Указание на страну производства можно обнаружить и в визуальном дизайне 
корпоративного сайта «Валио», где используются слова финскость, по-фински, и 
прилагательное финский (см. приложения № 4 и 5).  
 
Корпоративная ответственность «Валио» демонстрируется в ее заботе об окружающей 
среде. На сайте имеется раздел, где размещена информация о корпоративной 
ответственности компании, в рамках которой компания заботится о своих покупателях, 
сотрудниках, клиентах, населении региона и окружающей среде. Забота о покупателях 
проявляется в том, что компания предлагает своим покупателям высококачественные, 
натуральные продукты, и пытается поощрять потребителей вести здоровый образ 
жизни. Например, в разделе «Валиология», размещена информация о здоровом образе 
жизни и как сохранять хорошее самочувствие в большом городе. Компания постоянно 
стремится повышать интерес населения к здоровому образу жизни, пропагандируя 
здоровое питание на своем интернет-портале. На наш взгляд, с помощью поощрения 
потребителей к здоровому образу жизни, компания может привлекать потребителей к 
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полезным продуктам. Поэтому, этот способ можно тоже считать одной из стратегий 
компании. Кроме того, по данным сайта, компания поддерживает здоровый образ жизни 
молодежи. Компания заботится и о незащищенных слоях населения, поддерживая 
проекты по повышению уровня жизни и благосостояния отдельных социальных групп 
населения. Например, компания создала проект «Не будь равнодушным» вместе с 
газетой «Комсомольская правда». Проект осуществлялся с 2009 по 2011 года и был 
посвящен людям, которые сделали что-то значительное для других людей. На заботу о 
населении региона указывает и то, что компания восстановила детскую площадку в 
Санкт-Петербурге (см. подглаву 5.3.4). На наш взгляд, данное действие можно также 
считать действием пиара, потому что, благодаря этому действию, компания может 
улучшить свою репутацию. Таким образом компания может влиять на свою 
социальную среду и привлекать интерес новых покупателей к своим продуктам.  
 
ГК «Галактика» 
 
Корпоративный имидж ГК «Галактика» имеет интересные и отличные от имиджа 
«Валио» характеристики. Интересным имидж ГК «Галактика» делает то, что, во-
первых, компания имеет партнерские отношения с финской компанией «Валио». 
Контроль производства осуществляется под контролем «Валио». Во-вторых, 
наибольшая часть продукции «Валио» производится на заводе «МК Галактика» в 
Гатчине, именно поэтому компании могут иметь общие характеристики имиджа. Цель 
группы компаний «Галактика» является такой же, как у компании «Валио» – 
производить продукты высочайшего качества. Однако, в отличие от компании «Валио», 
ГК «Галактика» не опирается на сегмент продуктов полезного питания. Цель компании 
отражается и в фирменном логотипе. Мы хотим отметить, что несмотря на то, что 
финская компания «Валио» отвечает за контроль производства, ГК «Галактика» не 
использует репутацию компании «Валио» как средство формирования своего имиджа. 
Сотрудничество с финской компанией отмечено только в разделе «О Галактике». Кроме 
того, в имидже ГК «Галактика» подчеркивается ее история. Деятельность этой 
компании началась уже в советское время с деятельности Гатчинского молочного 
завода. В то время молоко и молочные продукты производились вручную, а 
поставщиками молока являлись колхозы, совхозы и дачники (Галактика 2015а).   
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Фирменный стиль ГК «Галактика» можно обнаружить в использовании логотипа и 
цветов на сайте. Цвета и стиль фирменного логотипа повторяются и в других разделах 
сайта. В своем фирменном стиле и имидже компания хочет показать то, что компания 
следит за качеством и производит полезные продукты.   
 
ГК «Галактика» уделяет меньше внимания социальной ответственности, чем компания 
«Валио». В разделе «Ценности» размещена информация о социальных программах 
компании. Важно отметить, что в этом разделе больше внимания обращается на заботу 
о сотрудниках компании, и меньше на заботу об окружающей среде компании. По 
данным сайта, компания поддерживает инвалидов, ветеранов Великой Отечественной 
войны и бывших несовершеннолетних узников фашизма. Этот факт, по нашему 
мнению, говорит о национальных ценностях. Кроме того, с 2009 года компания 
принимает участие в социальной программе «Школьное молоко» а в 2015 году она 
организовала мероприятие «День открытых дверей на МК «Галактика» для школьников 
Ленинградской области. Учитывая вышесказанное, мы можем сказать, что компания 
пытается обратить внимание на детей в своей стратегии. Кроме того, можно сказать, что 
компания понимает важность действия пиара и стремится поддерживать свою 
репутацию, создавая хорошие связи с малообеспеченным слоем населения, участвуя в 
социальных программах.  
 
 
5.3.2 Представление бренда 
 
Поскольку бренд имеет много ролей, далеко не всегда компании выбирают только одну 
из стратегий брендинга (см. подглаву 3.3). Таким образом, бренд может представлять 
собой дом брендов, брендированный дом или комбинацию нескольких стратегий. В 
анализе мы рассмотрим все три варианта, так как их нельзя отделить друг от друга. 
Бренд также тесно связан с имиджем и репутацией, потому что он выражает мысли и 
ощущения о компании или ее продуктах. Однако, бренд отличается от имиджа тем, что 
он содержит такие символические элементы, как логотип и цвета. 
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По нашему мнению, самой существенной разницей при представлении бренда 
компаний «Валио» и «Галактика» является использование бренда. Например, бренд 
компании «Валио» представляет собой брендированный дом и лайн-бренды, которые 
используются в фирменном логотипе и продуктах. Бренд ГК «Галактика», наоборот, 
включает в себя дом брендов, и каждая линейка продукции имеет свой 
самостоятельный бренд. Название компании представлено только в фирменном 
логотипе, а продукты производятся под своими собственными брендами. Интересным 
фактом является то, что фирменный логотип этой компании находится на некоторых 
продуктах внизу упаковки, а у некоторых даже в незаметном месте. Можно сделать 
вывод, что продукты компании «Валио» потребители знают по логотипу компании, а 
продукты компании «Галактика» по отдельным брендам продуктов компании. 
Продукция будет более подробно рассмотрена в подглаве 5.2.3.  
 
 
5.3.2.1 Бренд «Valio» 
 
Итак, бренд «Valio» состоит из таких стратегий брендинга, как брендированный дом и 
лайн-бренды. Можно сказать, что в основном компания использует стратегию 
«брендированный дом», потому что продукция выпускается под корпоративным 
брендом «Valio». Однако, среди брендов продукции мы обнаружили и лайн-бренды, 
например, «Valio Viola» «Valio сливочное масло», «Valio Clean Label» и «Valio Eila». На 
корпоративном сайте компании «Валио» бренд можно обнаружить везде. Визуальные 
элементы бренда, как фирменный логотип, вписываются в общий стиль компании. 
Логотип состоит только из единственной части. С помощью цветовой гаммы из синего 
и белого цветов в логотипе передаются спокойствие и чистота. Как выше отмечено, 
например, синий цвет может означать воду, небо или лед. На наш взгляд, синий цвет в 
логотипе бренда означает воду, озеро и холодное молоко. Белый цвет, наоборот, 
означает чистоту и праздничность. Мы считаем, что в логотипе компании «Валио» он 
означает чистоту и молочные продукты. Важно также отметить, что в логотипе 
используются цвета флага Финляндии. Таким образом, можно сделать вывод, что эта 
компания использует страну производства в качестве одной из своих маркетинговых 
стратегий для бренда. Название компании, как выше уже отмечено, означает 'самое 
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лучшее'. Название компании имеет долгую историю, в которой подчеркиваются цель и 
ценности компании. Итак, фирменный логотип «Валио» порождает ассоциации с 
чистотой, высоким качеством, финскостью, страной тысячи озер, свежим молоком и 
летом.   
 
Компания «Валио» использует в своей стратегии маркетинга и такой современный 
способ, как сообщество бренда (см. подглаву 3.3). Вспомним, что с помощью этого 
способа компании могут побуждать потребителей стать активными пользователями 
бренда. Этот способ становится все более популярным, потому что Интернет позволяет 
налаживать прямую связь с потребителями более эффективно. Как было уже отмечено, 
сайт компании «Валио» содержит раздел «Кулинарный клуб». В нем потребители могут 
найти различные рецепты и размещать в базе свои. Таким образом, бренд присутствует 
в буднях потребителей, активизирует их потребительскую деятельность, связанную с 
брендом. Итак, участвуя в ежедневной жизни потребителей, компания может 
привлекать внимание потребителей к своим брендам.  
 
Нам хочется отметить еще один момент. Поскольку бренд «Valio» уже имеет такую 
хорошую репутацию в России, то имидж финских товаров также улучшился. После 
введенных в 2014 году санкций некоторым санкт-петербургским компаниям пришла 
идея использовать известность компании «Валио» и имидж Финляндии для маркетинга 
своих продуктов. В качестве примера мы можем привести бренд масло «Баба Валя», 
которое по внешнему виду упаковки, ее композиционному и цвето-графическому 
оформлению выглядит практически идентичным бренду сливочного масла «Valio», 
которое из-за санкций на данный момент в Россию не поставляется. (См. приложение № 
6.) Компания «Валио» ответила на это, заявив об этом комиссии Федеральной 
антимонопольной службы, защищающей государственную политику по развитию 
товарных рынков и конкуренции. В ходе рассмотрения заявления комиссия открыла 
голосование на своем сайте о сходстве упаковки данных брендов. (КФАС 2015.)  
 
Кроме того, та же комиссия потребовала от производителя масла бренда «Тысяча озер» 
убрать с упаковки флаг Финляндии и слова, связанные с Финляндией и финскостью. На 
данной упаковке написана фраза «Свежесть финского утра», некоторые финские слова 
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и наверху упаковки размещен финский флаг. Кроме того, в описании продукта, сказано, 
что продукт изготовлен под контролем «Finnish cheese company, Finland». Но, на самом 
деле продукты производятся в Санкт-Петербурге. По словам представителя финского 
концерна «Valio», размещенные на упаковке финский флаг и информация о 
происхождении, отношения ни к Валио, ни Финляндии не имеют, а являются попыткой 
ввести в заблуждение потребителя. (Фонтанка 12.5.2015.) По мнению вица-президента 
Мики Коскинена, такая имитация говорит только о любви россиян к финским 
продуктам (Фонтанка 27.1.2015). 
 
 
5.3.2.2 Бренд «Галактика» 
 
Стратегия брендинга ГК «Галактика» является прямо противоположной направлению 
бренда «Валио» – дом бренда, потому что вся продукция ГК «Галактика» имеет свои 
самостоятельные бренды. Корпоративный бренд используется в основном на 
корпоративном сайте компании, в названии компании и ее маркетинговых 
коммуникациях. На сайте ГК «Галактика» корпорационный бренд означает больше, чем 
просто название компании. Такие визуальные элементы, как фирменный логотип 
«Галактика» содержат интересные характеристики. Слово галактика состоит из 
нескольких частей. Первая часть представляет собой лакто – первая составная часть 
сложных слов, происходящая от латинского слова lactis, которое означает 'молоко' 
(Крысин 1998 s.v. лакто). Вторая часть имеет связь с топонимом Гатчина, который, в 
свою очередь, говорит об истории и местоположении компании. Когда-то существовал 
только Гатчинский молочный завод. Кроме того, само слово галактика заимствовано от 
греческого слова galaktikos, которое означает ‘млечный, молочный’, а от этого слова 
образовано словосочетание млечный путь – наша звездная система, в которую входят 
звезды, в том числе Солнце и планеты (Крысин 1998 s.v. галактика). На наш взгляд, 
идея самого слова галактика отлично подходит компании, так как группа компаний 
создают свою галактику, где солнцем является МК «Галактика», а планетами и звездами 
– остальные компании (см. подглаву 4.1). Наши предположения подтвердились в 
стратегии компании, размещенной на сайте компании в разделе «пресс-центр» под 
рубрикой «новости компании». В январе 2014 года была опубликована статья о дне 
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рождения компании «Галактика Вятка», в которой ее открытие ровно за год до этого в 
2013 году охарактеризовали как новую звезду Галактика – Вятка (Галактика 2015г). 
  
Мы считаем, что первоначальное название компании «Гатчинский молочный завод» 
говорит об истории компании в советское время, и может быть, поэтому руководители 
компании хотели создать и фирменное название. Однако сохранилась связь с 
местоположением компании: город Гатчина. Мы можем сделать вывод, что стратегией 
компании было не отходить слишком далеко от старого названия, чтобы покупатели 
узнавали известную им уже с советских времен компанию.  
 
 
5.3.3 Маркетинг продуктов 
 
В маркетинговых коммуникациях в XXI веке начался новый век рекламирования. 
Рекламирование в настоящее время сильно изменилось и теперь меньше используются 
такие традиционные маркетинговые способы, как телевизор, радио и газеты. 
Рекламирование перестало быть пассивным, теперь оно стимулирует потребителей 
активно принимать участие в маркетинговых действиях и контактировать с брендом. 
Рекламирование продуктов на сайтах компаний «Валио» и «Галактика» имеет сходные 
характеристики, а именно то, что компании используют не только традиционные 
средства маркетинговых коммуникаций. Ниже будут рассмотрены особенности 
продукции данных компаний. Мы рассмотрим продукции по продуктовым категориям.  
 
 
5.3.3.1 «Валио» 
 
На сайте «Валио» представлена вся продукция компании для российского рынка, 
произведенная не только в России, но и в Финляндии. Кроме того, представлена и 
продукция, которая на данный момент, в связи с санкциями, не поставляется. С одной 
стороны, данный факт может говорить о том, что компания еще надеется на то, что 
правительство РФ отменит установленные санкции и разрешит ввоз этой продукции в 
Россию, а, с другой стороны, о том, что компания планирует в будущем расширять 
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поставки своей продукции. Продукты, продающиеся только в России, отмечены знаком 
«Россия». Эти продукты произведены в России. Ниже представлена продукция «Валио» 
в виде таблицы. Следует отметить, что в таблице представлена продукция, которая 
продается в российских магазинах.  
 
Как выше уже отмечено, большая часть продукции «Валио» до 6 августа 2014 года 
привозилась в Россию. Продуктами, которые привозили в Россию, являлись, в 
частности, сыр, молоко, йогурты, масло и напитки. По причине санкций в Россию из 
продуктов компании «Валио», изготовленных в Финляндии, привозится только 
безлактозное молоко «Eila», так как «Валио» 20 августа 2014 года получила разрешение 
от правительства РФ, по которому импорт безлактозного молока и безлактозной 
молочной продукции в Россию разрешен. (ВалиоРос 2015д.)  Но само молоко появилось 
в продаже только в мае 2015 года и ограниченными партиями. Оно продается только в 
Санкт-Петербурге и Москве. (ВалиоРос 2015е.) Долгий путь данного молока на рынок 
России отражается в его маркетинге (см. рисунок № 3). Объявление имеет 
юмористический характер; в нем улитка тащит пакет молока под заголовком: 
«Безлактозное молоко Eila в Питере и Москве!».  
 
 
Рисунок № 3. Маркетинг «Безлактозного молока Eila» 
 
Теперь часть запрещенных продуктов «Валио» производится в России. Например, 
«Валио» расширило свое собственное производство в Ершово Московской области, где 
производится плавленый сыр «Viola» и нарезка сыров (ВалиоРос 2015ё). Кроме того, у 
компании налажено контрактное производство питьевых йогуртов и кефирного 
биопродукта на заводе «Галактика» в Гатчине. Нам интересно то, что данная компания 
создала новое семейство продуктов для российских потребителей «йогурт Valio Clean 
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Label», название которого обозначает чистую этикетку – это «международный термин, 
обозначающий новый принцип производства продуктов питания, в наиболее развитых 
странах» (ВалиоРос 2015ж).  По данным сайта «Валио», данный термин включает в себя 
четкое и полное описание состава продукта, традиционные ингредиенты в составе и 
отсутствие компонентов искусственного происхождения. (Там же.)  
 
Таблица № 2: Особенности продукции «Валио» 
 
Продукт Жирность, объем/масса, тип 
упаковки, вкусовые варианты 
Особенности оформления 
стиля упаковки 
Молоко 0–4,5 процента, картонная 
упаковка по 1 кг 
Упаковка говорит о целевой 
аудитории продукта 
 
Сливки 10–20 процента, картонная 
упаковка с пластиковой крышкой, 
в объемах 250 мл и 1л 
Упаковка говорит о цели 
употребления  
Кефир 1–2,5 процента, картонная 
упаковка по 330 и 750 граммов 
Упаковка говорит о цели 
употребления 
Питьевые 
йогурты 
Различные ассортименты 
йогуртов, в основном питьевые 
0,4–2 процента, картонная 
упаковка по 330 граммов 
Яркие изображения ягод и 
фруктов 
 
Густые 
йогурты  
2,6 процентов, пластиковый стакан 
по 180 граммов, различные 
варианты вкусов 
Изображения с ягодами и 
фруктами 
Творог 0,1 процента Упаковка говорит о цели 
употребления 
Десерты 4 процента, в пластиковом стакане 
по 110 граммов, 2 варианта вкуса 
Красивая упаковка, 
изображения, темные цвета 
Плавленые 
сыры 
В треугольниках и в ваннах, 
сливочный вкус и ассортимент 
различных других вкусов 
Красная упаковка, блондинка 
Полутвердые  В нарезке Уникальные стили упаковки:  
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Продолжение таблицы № 2 
 
Продукт Жирность, объем/масса, тип 
упаковки, вкусовые 
варианты 
Особенности оформления стиля 
упаковки 
сыры  подчеркивает название продукта 
Масло В фольге по 180 и 400 граммов Стиль бренда Валио Виола 
Напитки Кисели, глинтвейн, родниковая 
вода, морсы. Финские стили 
упаковки. 
Упаковка говорит о цели 
употребления 
 
Как видно из таблицы выше, продукция «Валио» включает в себя молоко, сливки, 
кефир, йогурты, творог, десерты, сыры, масло и напитки. На основании данных, 
представленных на таблице, мы хотим отметить некоторые особенности продукции 
«Валио». Во-первых, поскольку компания «Валио» производит продукты людям, 
ведущим здоровый образ жизни, молоко «Валио» содержит жира от 0 до 4,5 процентов, 
а кефир всего 1 и 2,5 процентов. В ассортименте имеется молоко для потребителей, 
имеющих различные предпочтения жира: обезжиренное молоко – потребителям, 
которые хотят сбросить вес или следить за своей фигурой, молоко с жирностью до 3,2 
процента хорошо подходит семьям, а молоко отборное с жирностью 3,5–4,5 процентов 
может понравиться потребителям, предпочитающим более жирное молоко. На наш 
взгляд, выпуск обезжиренного молока – 0 процентов содержание жира говорит о том, 
что компания пытается расширять свою продукцию через инновационные типы молока 
и усиливать свою позицию на российском рынке молока, будучи первым в России 
производителем обезжиренного молока. Следует отметить, что йогурты «Валио» 
содержат мало жира – от 0,4 до 2,6 процентов, а десерты содержат всего 4 процента 
жира.  
 
Во-вторых, объем или масса упаковки у некоторых брендов говорят о цели 
употребления продукта. Например, кефирный биопродукт «Valio LGG» имеет два 
варианта упаковки: 330 и 750 граммов. Данный факт, на наш взгляд, говорит о том, что 
этот продукт не только для употребления дома, но благодаря удобному размеру 
упаковки легко взять с собой на дорогу. Кроме того, питьевые йогурты «Valio Clean 
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Label» имеют удобный размер упаковки – 300 граммов, поэтому их легко взять с собой 
на работу или в школу.  
 
В-третьих, упаковки продуктов «Валио» сделаны из экологического картона, что 
говорит о том, что компания заботится об окружающей среде, используя в своем 
производстве экологические материалы (ВалиоРос 2015з). Кроме того, молоко, 
питьевые йогурты и кефирный биопродукт имеют удобную пластиковую крышку, 
которую легко закрывать для вторичного использования.  
 
В-четвертых, что касается оформления стиля упаковок, то в нем подчеркиваются 
целевая аудитория, первоначальная цель употребления продукта и название продукта. 
Например, целевая аудитория – российские потребители, подчеркивается на упаковке 
молока «Valio UHT» в которой мы обнаружили такие характеристики, как славянская 
культура и финское качество. Славянская культура отражена в верхней части упаковки, 
где изображенный узор напоминает стиль славянского пояса (см. рисунок № 4). 
Славянский пояс является значительным символом славянской культуры. Его считают в 
народных верованиях символом дороги, пути через мифические и реальные преграды 
(Славянская культура 2015).   
 
Рисунок № 4. Упаковка молока «Valio UHT» 
 
О целевой аудитории говорит упаковка плавленого сыра «Valio Viola», который 
потребители узнают по его красной упаковке, где на логотипе нарисована девушка со 
светлыми волосами (см. рисунок № 5). Этот сыр, по данным компании, является 
визитной карточкой компании «Валио». Он производится в России уже с 2009 года, 
когда компания «Valio», благодаря увеличенному спросу на сыр среди российских 
покупателей, открыла производство в Ершово. Продукт известен россиянам уже со 
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времен Советского Союза, когда данный сыр в 1956 году нашел свой путь на советский 
рынок. Сыр стал популярным на Олимпиаде в Москве 1980 году, когда компания 
«Valio» стала официальным поставщиком молочных продуктов для Олимпиады. В 
маркетинге продукта акцентируется его долгая история в России, и упаковка самого 
сыра с течением времени не поменялась. Например, его характеризуют таким образом: 
«Viola – не только плавленый сыр, знакомый вот уже трем поколениям россиян». 
(ВалиоРос 2015и.) Данная фраза говорит о том, что ассортимент бренда «Valio Viola» на 
данный момент представляет и сливочное масло «Valio Viola». Оно является 
единственном маслом продукции «Валио». По данным сайта, компания «Valio» создала 
его в честь юбилея 80-летия бренда «Valio Viola» и 110-летия компании «Валио» в 
Финляндии. Упаковка оформлена в стиле характерном для этого бренда – с красным 
фоном и блондинкой под логотипом. Согласно описанию этого продукта, масло 
относится к сладко-сливочному типу, являющемуся традиционным и популярным в 
России. 
 
 
Рисунок № 5. Упаковка плавленого сыра «Valio Viola».   
 
Название продукта в оформлении стиля упаковки подчеркивается, например, на 
упаковках полутвердых сыров «Valio» «Российский», «Английский», «Голландский», 
«Чеддер», «Тильзит» и «Гауда». Каждый сыр имеет свою уникальную упаковку, 
которая вызывает ассоциации с типом сыра.  Например, упаковка сыра «Российский» 
украшена изображением матрешки, а на упаковке сыра «Англииский» нарисованы 
башня Биг-Бен в Лондоне и кэб – английское такси (см. рисунок № 6). Эти элементы 
сразу вызывают ассоциации со страной. От вышесказанного, легко делается вывод, что 
целевой аудиторией этих сыров являются потребители, предпочитающие европейские 
сыры, и которые, возможно, до санкций покупали их.    
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Рисунок № 6. Упаковка полутвердого сыра «Английский». 
 
Цель употребления продукта подчеркивается тем, что на некоторых упаковках дан 
рисунок, говорящий о цели употребления продукта. К примеру, упаковка сливок «Valio 
для кофе» имеет изображение чашки кофе, а «Valio кулинария» – изображение супа из 
лосося, которые возбуждают ассоциации с употреблением продукта (см. рисунок № 7).  
 
 
Рисунок № 7. Упаковка сливок «Valio для кофе» 
 
О финском качестве говорит на упаковке знак «Elite», в который помещен текст на 
английском языке «Valio quality, Russian milk». На упаковке молока этот текст 
переведен на русский язык: «Финское качество – российское молоко» (см. приложение 
№ 7). Учитывая данный факт, мы можем сделать вывод, что компания стремится 
показать, что по качеству это молоко не отличается от молока, производимого в 
Финляндии.  
 
Беслактозное молока «Valio Eila» в отличие от остального молока «Валио», имеет 
уникальный дизайн. Упаковка фиолетовая и подчеркивает тип молока, как 
инновационный молочный продукт. Это молоко в 2014 году получило премию 
«инновационного продукта 2014 года» (ВалиоРос2015й). Следует отметить, что понятие 
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«непереносимость молока» является новым в России, и «Валио» теперь имеет хорошую 
позицию как производитель безлактозного молока. На основе чего, мы пришли к 
выводу, что компания «Валио» хочет, чтобы их молоко отличалось от конкурирующего 
молока на российском рынке, поэтому через уникальный дизайн, подчеркивает то, что 
молоко является единственным беслактозным молоком в России.   
 
Наконец, мы можем перечислить некоторые национальные особенности, которые мы 
обнаружили в продукции «Валио». Как видно из таблицы № 2, продукция «Валио», 
кроме молочных продуктов включает в себя ассортимент немолочных продуктов, 
например, сезонный напиток «Valio glögi», глеги, который, по данным сайта является 
традиционным рождественским напитком в северных европейских странах, продается в 
магазинах с октября по февраль. Этот напиток изготовлен из виноградного сока и имеет 
в своем ассортименте варианты красного и белого винограда. Кроме того, 
обезжиренные продукты, на наш взгляд, являются национальной особенностью 
Финляндии. Например, молоко жирностью 0 процента уже давно популярный тип 
молока Финляндии. Кроме того, в Финляндии выпускается только мягкий и легкий 
творог, а в России, наоборот, предпочитают более жирный и твердый тип творога.  
 
 
5.3.3.2 «Галактика» 
 
Продукты ГК «Галактика» в отличие от продуктов «Валио» имеют самостоятельные 
бренды. ГК «Галактика» в настоящий момент выпускает продукты под тремя брендами: 
«Большая кружка», «Свежее» и «Сударыня». Другими брендами являются бренды 
«TOM & JERRY», «MilkTime» и «Доярушка», которые на данный момент не 
используются.  
 
Бренд «Большая кружка» включает в себя линию молочных продуктов, в том числе 
молоко, кисломолочные продукты, сметану, йогурты, сливки и различные напитки и 
коктейли. Каждый продукт бренда «Большая кружка» имеет широкий ассортимент. На 
основе анализа визуальных характеристик этого бренда, можно сделать вывод, что 
продукты бренда «Большая кружка» предназначены семьям, имеющим средние или 
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высокие доходы. Данный факт можно обнаружить и в маркетинге этого бренда. 
Например, в разделе «продукция» размещен баннер для бренда «Большая кружка», где 
на фотографии девочка с женщиной (см. рисунок № 8).  
 
Рисунок № 8. Маркетинг бренда «Большая кружка» 
 
На фотографии изображена девочка с большой кружкой в руках. Позади нее стоит мать, 
обнимающая девочку. Они находятся дома в современной квартире. Вероятно, у этой 
семьи высокие доходы. По фотографии можно также сказать, что она снята утром, так 
как на диване лежит женская сумка и обе одеты в куртки. Можно предположить, что 
мама собирается везти дочку в школу по пути на работу. В итоге, по фотографии можно 
сделать вывод, что эта семья живет в городе. Видимо, с помощью этого бренда, 
компания пытается повлиять на родителей, чтобы они покупали продукты «Большая 
кружка» своим детям. Слоган данного бренда: «Большая кружка – большая, как любовь. 
Нам представляется, что компания пытается внушить потребителям, что большая 
кружка – большая, как любовь матери к своим детям.  
 
Бренд «Свежий» содержит линейку молока, кисломолочных продуктов, сметаны, 
творога и йогуртов. Этот бренд хорошо подходит тем, кто ценит традиции и славянскую 
культуру. Этот бренд имеет характерный визуальный стиль: упаковки украшены 
цветочками, которые напоминают о славянском женском шарфе. Интересной 
особенностью является название бренда – прилагательное свежее. На упаковках этого 
бренда оно стоит перед существительными, например, свежий йогурт, свежее молоко, 
свежая сметана.  
 
Последний бренд, «Сударыня» представляет собой ассортимент молока, сметаны, масла 
и творога. В отличие от других брендов ГК «Галактика», третий бренд «Сударыня» 
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предлагает продукты по более доступной цене. Данный бренд имеет интересные 
характеристики: слово сударыня – устаревшая форма вежливого, учтивого обращения к 
женщине (БТС 2009 s.v. сударыня). Сразу же можно сделать вывод, что целевая 
аудитория этого бренда – семьи, особенно женщины, имеющие низкие доходы. Этот 
факт можно обнаружить даже в описании бренда, на котором написано выражение: 
«[…] вы сможете вкусно, полезно и сытно накормить всех своих родных и близких». 
Кроме того, в материалах акции данного бренда «Ультраплюсы молока для семьи и 
кошелька», опубликованных летом 2015 года на сайте ГК «Галактика», подчеркивается 
целевая аудитория этого бренда (см. приложение № 8). Ежемесячно до 1 сентября 2015 
года, среди принимающих участие в этой акции разыгрывают деньги на мобильный 
телефон, календарь и главный приз – 200 000 рублей. (Галактика 2015д.) Судя по всему 
этому, нам хочется сказать, что компания в своей стратегии подчеркивает важность 
целевой аудитории бренда «Сударыня». Ниже рассмотрим более подробно особенности 
продукции ГК «Галактика», которые представлены в виде таблицы. 
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Таблица № 3: Особенности продукции ГК «Галактика» 
 
Продуктовая 
категория 
Жирность, объем и тип 
упаковки 
Особенности оформления стиля 
упаковки 
Молоко 1 и 5 процента, 
сливочное молоко 8,5 
процента, картонная 
упаковка 
 ,различные объемы 
упаковок 
Упаковка говорит о целевой 
аудитории 
 
Сливки 10 и 20 процентов, 
различные объемы 
упаковок 
Упаковка говорит о целевой 
аудитории 
Кисломолочные 
продукты: 
кефир, ряженка 
1–2,5 и 1 процента, 
разные объемы упаковок 
 
Упаковка говорит о целевой 
аудитории 
Питьевые 
йогурты 
2,6 процентов, 
различные объемы 
упаковок, различные 
вкусы 
Стиль бренда 
 
Творог От 1,8 до 9 процентов,  
несколько вариантов 
объема и типа упаковок 
Стиль бренда 
Десертные 
йогурты 
Информация о 
содержании жира 
отсутствует, шесть 
вкусов и два варианта 
объема упаковки 
Упаковка красивая, украшена с 
яркими цветами и с изображениями 
ягод и фруктов 
Сметана 10–20 процентов, два 
варианта упаковки 
Упаковка говорит о целевой 
аудитории 
Другие 
продукты 
Масло, молочные и 
кофейные коктейли 
Упаковка говорит о целевой 
аудитории 
 
На основании данных таблицы, можно сказать, что продукция ГК «Галактика» 
включает в себя широкий ассортимент молочных продуктов, в том числе, молоко, 
сливки, кисломолочные продукты, питьевые и десертные йогурты, творог, сметану и 
другие молочные продукты. Выводы, сделанные нами об особенностях маркетинга 
продуктов ГК «Галактика», следующие. Во-первых, продукты содержат больше жира: 
содержание жира в молоке ГК «Галактика» – от 1 до 8,5 процентов, кефира – от 1 до 2,5 
процента, творог – от 1,8 до 9 процентов, а йогуртов 2,6 процентов. Следует отметить, 
что информации о содержании жира десертных йогуртов на сайте не было.  
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Во-вторых, что касается объема и массы упаковок, то в них отражаются цели 
употребления продукта, так как некоторые бренды ГК «Галактика» предлагают много 
вариантов размера упаковок. Например, ультрапастеризованное молоко бренда 
«Большая кружка» имеет три варианта размера упаковки: 1 кг, 1450 и 1980 граммов. 
Кроме того, одно молоко, которое среднее по жирности, имеет еще упаковку 200 мл, 
которая по данным сайта, специально приготовлена для школьников (Галактика 2015а). 
На наш взгляд, данные факты говорят о том, что компания стремится предлагать всем 
покупателям подходящий размер упаковки молока.  
 
В-третьих, как упаковки «Валио», так и некоторые упаковки ГК «Галактика», в том 
числе молока, кефира, ряженки, и питьевых йогуртов имеют удобную крышку для 
вторичного использования. Данный факт говорит о том, что компания хочет предлагать 
своим потребителям удобство в использовании продуктов.   
 
В-четвертых, оформление стиля упаковки продуктов ГК «Галактика» говорит о целевой 
аудитории, стиле бренда и в некоторой степени, о цели употребления продукта. 
Поскольку ГК «Галактика» выпускает свои продукты под тремя брендами, из которых 
каждый имеет свою целевую аудиторию, данные факты можно обнаружить в 
оформлении стиля некоторых упаковок. К примеру, можем привести бренд «Свежее», 
который имеет уникальный стиль упаковки. Почти все упаковки продуктов этого 
бренда украшены цветочками. Изображены цветочки на чисто белом фоне. Мы считаем, 
что упаковка напоминает о славянском женском платке, который русские женщины 
носят на разных мероприятиях (см. рисунок № 9). При этом можно сделать вывод, что 
упаковка подчеркивает российское происхождение продукции, так как она ярко 
отражает славянскую культуру. О славянской культуре напоминает и маркетинг 
данного молока: в описании молока «Свежее» используют слова традиция и 
деревенская, которые отлично характеризуют стиль этого бренда.  
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Рисунок № 9. Молоко «Свежее» 
 
Следует отметить еще один интересный момент касательно данного бренда. 
Оформление стиля упаковки питьевых йогуртов бренда «Свежее» относительно сильно 
отличается от характерного стиля бренда. На упаковках вместо цветов изображены 
ягоды. На наш взгляд, упаковка по внешнему стилю и по размеру выглядит, как 
продукты «Валио», особенно питьевые йогурты бренда «Valio Clean Label». Сходные 
черты можно обнаружить, сравнивая рисунки № 10 и 11. Данный факт может быть 
связан с тем, что компании «Валио» и ГК «Галактика» имеют партнерские отношения, 
но это может также являться одной из маркетинговых стратегий ГК «Галактика». 
Следует отметить, что в описании йогурта с ягодами под брендом «Свежее» написано, 
что в производстве этого йогурта используются только натуральные ингредиенты, без 
лишних добавок, и спелые ягоды. Внешний вид упаковки подчеркивает натуральность 
продукта. 
                                         
Рисунок № 10. Упаковка питьевого йогурта «Valio Clean Label»  
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Рисунок № 11. Упаковка питьевого йогурта «Свежий» 
 
Целевая аудитория подчеркивается как на упаковке, так и в маркетинге бренда 
«Сударыня». Согласно описанию молока «Сударыня», оно продается по доступной 
цене. Учитывая этот факт, можно сделать вывод, что продукты предназначены 
потребителям, имеющим низкие доходы. Кроме того, присказка: «Сударыня – это не 
просто молоко, она принесет в ваш дом радость летнего дня, поможет сделать каждую 
семью чуть-чуть счастливее с помощью капельки здоровья […]», говорит о целевой 
аудитории этого бренда и о том, что несмотря на отсутствие денег, с помощью молока 
«Сударыня» жизнь становится лучше. Упаковка молока по внешнему виду отличается 
от остальных брендов компании своей простотой; на упаковке нарисована 
улыбающаяся черно-белая корова (см. рисунок № 12).  
 
Рисунок № 12. Молоко «Сударыня» 
 
Цели употребления продуктов можно обнаружить в оформлении стиля упаковок сливок 
брендов «Большая кружка» и «Свежее». К примеру, упаковка сливок «Большая кружка» 
подчеркивает цели употребления таким образом, что на упаковках нарисована чашка 
кофе (см. рисунок № 13) или тарелка супа.  
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Рисунок № 13. Упаковка сливок «Большая кружка» 
 
Как в продукции «Валио», так и в продукции ГК «Галактика» мы обнаружили 
некоторые национальные особенности продукции. К примеру, производство ряженки, 
сыворотки, тип творога и содержание жира в нем, на наш взгляд, являются 
национальной особенностью российской компании. Сыворотка, по данным сайта, – 
сочетание молочной сыворотки и фруктового сока. Кроме того, в отличие от компании 
«Валио», ГК «Галактика» имеет ассортимент сметаны в своей продукции. 
   
 
5.3.4 Другие способы маркетинговых коммуникаций компаний 
 
Другими способами маркетинговых коммуникаций компаний являются продвижение 
продаж и спонсорство. Продвижение продаж (см. подглаву 3.5) включает в себя такие 
способы, как бесплатные образцы, бесплатное тестирование, купоны, конкурсы или 
розыгрыши, призы и акции. На корпоративном сайте компании «Валио» на данный 
момент не публикуются никакие конкурсы и акции. Последний раз эта компания 
организовала конкурс в августе 2014 года, когда она организовала второй раз 
мероприятие «Марафон легкой жизни Oltermanni», где мужчины носят женщин на 
руках. Ведущими в мероприятии были российские олимпийский чемпион Алексей 
Ягудин и певица Сати Казанова. (ВалиоРос 2015к.) Таким образом компания старается 
подчеркивать финские традиции и финскость, которые характеризуют данное 
мероприятие, но одновременно пропагандировать и здоровый образ жизни. Кроме того, 
данная компания использует в своих мероприятиях известных людей, что, в свою 
очередь, может привлекать интерес потребителей к кампании «Валио». Акции 
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компании на сайте в данный момент отсутствуют. Последний раз компания 
организовала акцию весной 2012 года. Кроме того, «Валио» сотрудничает с различными 
органами, например, с Санкт-Петербургским отделением Союза педиатров в России. В 
июле 2013 года они вместе опубликовали данные о том, сколько таких детей, которые 
не могут употреблять молоко и молочные продукты в Ленинградской области, и по 
какой причине. (ВалиоРос 2015л.) В 2014 году компания открыла свою детскую 
площадку в Петроградском районе в Санкт-Петербурге. Дизайн площадки выполнен в 
фирменном стиле финской компании «Валио» в Финляндии, и над вывеской названия 
площадки расположен логотип этой компании. (ВалиоРос 2015м.) Судя по всему, мы 
можем сказать, что целевой аудиторией безлактозных молочных продуктов «Валио» 
являются и дети.  
 
Компания ГК «Галактика», наоборот, обращает больше внимания на акции, чем 
компания «Валио». Например, компания провела акцию «Найди сокровище волшебной 
страны!» 24 мая 2015 года под своим брендом «Большая кружка» (Галактика 2015е). 
Мы считаем, что, акция – хороший способ привлечь внимание покупателей и 
представить различные продукты данного бренда и ознакомиться с ассортиментом 
бренда. Нам кажется, что целевая аудитория этой акции – семьи и школьники, 
молодежь, так как в рекламе написано, что приз – увлекательная игра для веселой 
кампании. Таким образом, данная акция может быть также предназначена для группы 
друзей, которая хочет выиграть веселую настольную игру на лето. Мы считаем, что 
компания хорошо выбрала время для акции. Кроме акции, компания уже более 10 лет 
организует спортивные мероприятия в Северо-Западном регионе РФ, в которых 
принимает участие и собственная команда ГК «Галактика». В июне 2015 года данная 
компания приняла участие в команде «Virgin Racing-Галактика» на открытии гонок 
нового типа «Формула Е», проведенного в Москве. Этот тип является уникальным, 
потому что машины оснащены электродвигателями. Следует отметить, что, хотя ГК 
«Галактика» участвовала в гонке, ее участие можно обнаружить только на их 
корпоративном сайте, на котором написана фраза: «Российских команд в чемпионате 
представлено не было, однако компания «Галактика» все же промчалась по трассе у 
стен Кремля на борту автомобиля команды «Virgin Racing», которая входит в число 
лидеров по результатам нескольких этапов Формулы Е». (Галактика 2015ё.) Учитывая 
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вышесказанные факты, мы можем прийти к выводу, что ГК «Галактика» стремится 
привлекать к себе внимание новых потребителей с помощью известного бренда и 
обращая внимание на потребителей, являющихся болельщиками автоспорта.  
 
По поводу настоящей ситуации на российском молочном рынке, мы можем сказать, что 
санкции создали трудности зарубежным компаниям, работающим в России, но, в связи 
с нехваткой сырья, полное импортозамещение пока невозможно. Поэтому зарубежные 
компании могут пережить кризис, меняя свою стратегию, как, действовала компания 
«Валио», расширяя свое производство на своих собственных и партнерских заводах.  
  
Как отмечено нами выше, обе компании в своей стратегии понимают важность детей, 
как важной аудиторией, которую они используют, как один из маркетинговых способов. 
В России в 2006 году был принят закон «О дополнительных мерах государственной 
поддержки семей, имеющих детей». Согласно этому закону, право на материнский 
капитал возникает при рождении или усыновлении второго, или следующих детей, 
имеющих гражданство РФ, начиная с января 2007 года. Закон действует до 31.12.2016 
года. (ФЗ 2006.) Учитывая вышеуказанный факт, можно прийти к выводу, что компании 
уделяют внимание тому, что дети являются важным сегментом на российском 
молочном рынке, и именно сейчас, когда государственная кампания еще в силе. Ведь 
эти маленькие потребители молока будут когда-нибудь сами покупать молоко.  
 
Кроме вышеотмеченных способов, в стратегии компаний «Валио» «ГК «Галактика» 
используются элементы русской культуры, с помощью которых компания привлекает 
внимание потребителей к своим продуктам. Несмотря на то, что «Валио» подчеркивает 
в своем маркетинге финскость и производство по финским стандартам качества, в ее 
упаковках можно также обнаружить элементы русской культуры. Например, 
изображенный узор наверху упаковки молока «Valio пастеризованное UHT». Элементы 
русской культуры можно обнаружить также в маркетинге и упаковках продуктов ГК 
«Галактика». К примеру, бренды «Свежее» и «Сударыня» (см. подглаву 5.3.3.2). 
Учитывая вышесказанное, мы считаем, что обе компании понимают потребности таких 
российских потребителей, которые предпочитают отечественные продукты вместо 
импортных. Таких потребителей мы можем называть патриотами. Компания «Валио» с 
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помощью внешнего вида своей упаковки молока «Valio пастеризованное UHT» 
стремится привлекать внимание российских потребителей, предпочитающих 
отечественные продукты вместо импортных. Следует отметить, что в современной 
России существует идеология патриотизма, которая является теперь частью воспитания 
граждан РФ. Однако, по данным исследования, проведенного Институтом современной 
России (далее ИСР) в 2014 году, по сравнению с результатами опроса 2000 года, 
представления россиян о патриотизме в 2014 году не изменились. В 2010 году главным 
приоритетом РФ стало повышение патриотических чувств населения, когда 
правительство РФ ввело в действие программу «Патриотическое воспитание граждан 
РФ на 2011–2015 годы», по которой планируется рост чувства патриотизма в стране, 
особенно у молодежи (Архивы России 2015). Согласно результатам опроса, 
проведенного исследователями ИСР, большинство россиян считают, что быть 
патриотом значит любить свою страну, и каждый человек сам определяет, что 
представляет собой патриотизм (Брук 2014).  
 
 
5.4 Итоги 
 
Выше были рассмотрены корпоративные сайты компаний «Валио» и ГК «Галактика». В 
результате анализа можем сказать, что сайты компаний «Валио» и «Галактика» 
относительно сильно отличаются друг от друга. Ведь, интернет-сайт является 
результатом тщательного планирования, которое включает в себя различные 
инструменты маркетинга. Сайты «Валио» и ГК «Галактика» отличаются не только по 
типу сайта, что является самым главным отличием между ними, но и по содержанию, 
функциям и удобству использования сайта. Сайт компании «Валио» имеет больше 
функций, например, разделы, где посетители сайта могут участвовать в деятельности, 
предложенной компанией, например, готовить еду по рецептам «Валио» или добавлять 
свой рецепт на сайт. Кроме того, сайт «Валио» удобно использовать и на телефоне, и на 
планшете. На сайте ГК «Галактика» отсутствует большинство подобных функций, сайт 
является более простым, и он первоначально создан для использования на компьютере. 
В итоге можно сказать, что сайт компании «Валио» более привлекательный и 
интерактивный, чем сайт ГК «Галактика». На сайте «Валио» потребители могут 
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участвовать в процессах создания бренда и иметь более тесную связь с ним. Что 
касается визуального дизайна сайтов компаний, то сайт «Валио» по своим визуальным 
характеристикам больше всего нацелен на имидж и бренд компании. Как отмечено 
нами выше, интернет-сайт должен заинтересовать потребителя в посещении сайта. 
Учитывая этот факт, на наш взгляд, сайт «Валио» дает много интересных моментов 
регулярно его использовать, в том числе разделы «Кулинарный клуб», «Валиология» и 
«онлайн-курс». Таким образом, можно сказать, что компания «Валио» использует свой 
корпоративный сайт как один из способов маркетинга, поддерживая и усиливая связь 
между клиентами и брендом.  
 
Мы обнаружили принципы теории Гештальта на сайтах обоих компаний и поэтому 
пришли к выводу, что в компаниях действительно думают, как люди принимают 
информацию на сайте, как лучше привлекать их внимание и осознают различные 
потребности своих потребителей. Кроме того, на основании анализа сайтов компаний, 
можно сказать, что связь между текстом и изображением существует, и компании 
думают об использовании цветов, композиции и кадрировании. Компания «Валио» 
использует на своем сайте различные фотографии, в которых иллюстрируются 
ценности компании, ее происхождение и то, кому сайт предназначен. В дизайне сайта 
ГК «Галактика», наоборот, используются сказочные визуальные характеристики. Мы 
считаем, что, выше перечисленные факты, связаны и с тем, что у компаний разные 
стратегии и целевые аудитории.  
 
Что касается маркетинговых коммуникаций, используемых компаниями на интернет-
сайтах, основными способами являются следующие: имидж, бренд и маркетинг 
продуктов. Насчет представления имиджа компаний, можно сказать, что у компаний 
разные имиджи. Например, компания «Валио» подчеркивает свое участие в 
производстве продуктов в описании каждого продукта. На сайте подчеркиваются 
финская природа, финское качество и финские традиции. На корпоративном сайте ГК 
«Галактика» подчеркивается высочайшее качество их продуктов и использование 
сырого молока от лучших молочных производителей Ленинградской области. На наш 
взгляд, компания внушает, что ГК «Галактика» следит за качеством и использует в 
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своем производстве только самое лучшее сырое молоко, которое поставляется без 
посредников.  
 
Представление бренда компаний «Валио» и ГК «Галактика» отличается достаточно 
сильно. Самой интересной характеристикой являются стратегии брендинга. Компания 
«Валио» использует в своей стратегии и корпоративный, и лайн-бренды, а ГК 
«Галактика» имеет самостоятельные бренды для своей продукции. Данный факт может 
говорить о том, что компания «Валио» уже давно работает на российском рынке, уже 
знакома российским потребителям с советских времен, поэтому в этой компании 
предпочитают использовать всем уже знакомый бренд. ГК «Галактика», наоборот, 
прячет фирменный логотип внизу упаковок и предпочитает рекламировать свой 
продукты с помощью самостоятельных брендов. 
 
Компания «Валио» использует свой корпоративный сайт в основном для маркетинга. 
Она применяет такой современный способ маркетинговых коммуникаций как 
сообщество бренда. Интересно то, что сообщество бренда «Valio» создано не 
потребителями этого бренда, а именно компанией и представляет собой корпоративный 
сайт этой компании, включающий в себя функции «Кулинарный клуб», «Валиология» и 
новую кампанию, созданную компанией летом 2015 года «онлайн-курс». Из 
вышесказанного можно сделать вывод, что компания «Валио» действительно стремится 
достичь своей целевой аудитории с помощью сайта. Компания ГК «Галактика», 
наоборот, в основном использует свой сайт как информационный портал и с помощью 
интернет-сайта усиливает эффект разных кампаний. Эта компания не поощряет 
потребителей активно использовать сайт, а предпочитает другие, более традиционные 
способы маркетинговых коммуникаций.  
 
Интересно то, что у компаний разные целевые аудитории. Каждый продукт «Валио» 
имеет свою целевую аудиторию, а у ГК «Галактика», у каждого бренда своя целевая 
аудитория, которой предлагается весь ассортимент бренда. Целевой аудиторией 
«Валио» являются взрослые активные люди, имеющие средние или высокие доходы и 
ведущие здоровый образ жизни. На основании анализа исследовательского материала, 
можно сделать вывод, что у ГК «Галактика» стратегия такая, что компания предлагает 
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продукты покупателям, имеющим средние или высокие доходы, но предлагает 
ассортимент и покупателям, имеющим низкие доходы. Учитывая этот факт, можно 
сказать, что компания стремится обратить внимание на всех граждан РФ несмотря на 
то, какие доходы они имеют. Кроме того, одним из сегментов ГК «Галактика» являются 
дети. Данное утверждение подвержено следующим фактом: компания раньше 
использовала бренды «TOM & JERRY» и «MilkTime».  
 
На основе нашего анализа мы пришли к выводу, что обе компании в своих стратегиях, 
понимают важность детей. Об этом говорит участие ГК «Галактика» в социальной 
программе «Школьное молоко», и сотрудничество компании «Валио» с Санкт-
Петербургским отделением Союза педиатров в России. На наш взгляд, это отличный 
способ, чтобы привлечь интерес российских родителей к безлактозному молоку. Кроме 
того, компания «Валио» создала детскую площадку в Санкт-Петербурге, а ГК 
«Галактика» организовала мероприятие «День открытых дверей на МК «Галактика» для 
школьников Ленинградской области. Данные факты могут говорить о том, что 
компании учитывают действие программы «Материнский капитал» в своих 
маркетинговых стратегиях. 
 
Маркетинг продуктов компаний отличается между собой, но имеет и сходные 
характеристики. Самым большим различием является их разная продукция. Например, 
ГК «Галактика» предлагает ассортимент ряженки и сыворотки, которые в ассортименте 
«Валио» отсутствуют. Компания «Валио», наоборот, предлагает мягкий творог, 
безлактозное молоко, кисели и сезонный напиток глеги. Можем сказать, что разная 
продукция компаний отражает национальные особенности иностранной и российской 
компании. Кроме того, отличается и содержание жира в продуктах компаний. Компания 
«Валио» выпускает обезжиренное молоко и йогурты, что говорит о том, что компания 
сосредотачивается на рынке полезного питания. Сходными характеристиками являются 
пластиковые крышки для вторичного использования. Оформление стиля упаковки 
продуктов компаний отличается тем, что в оформлении стиля упаковок продуктов 
«Валио» подчеркивается цель употребления продукта и название продукта, а в 
оформлении стиля упаковок продуктов ГК «Галактика» подчеркивается стиль бренда, в 
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некоторой степени цель употребления продуктов. Сходными характеристиками в 
оформлении стиля упаковок продуктов компании является учет целевой аудитории.  
 
Компания «Валио», на наш взгляд, учитывает установленные санкции в своей 
стратегии, выпуская коллекцию европейских сыров. Интересно, что даже на упаковках 
этой коллекции изображены достопримечательности европейских городов, 
вызывающие ассоциации с европейской культурой. Эта коллекция подходит 
потребителям, предпочитающим европейские сыры. ГК «Галактика», наоборот, 
подчеркивает российское производство своих продуктов, что говорит о том, что 
компания стремится привлекать потребителей к российским продуктам и признает 
ценность отечественного производства.  
 
В маркетинге продуктов «Валио» подчеркивается качество продуктов и контроль 
производства на собственных и партнерских заводах. На упаковках соблюдается стиль, 
характерный для компании и используются различные знаки, обозначающие финские 
стандарты качества. Например, с помощью знака «Elite», компания сообщает, что 
несмотря на то, что производство теперь в основном происходит на российских заводах, 
компания ценит финские стандарты качества. Кроме того, упаковка бренда плавленого 
сыра «Valio Viola» говорит об истории компании советского времени. Можно сделать 
вывод, что компания «Валио» рекламирует свои продукты с помощью своей хорошей 
репутации и имиджа Финляндии в России. ГК «Галактика» использует в 
рекламировании такие способы, как историю компании, качество продуктов, но прежде 
всего подчеркивает российское производство своих продуктов. Партнерское 
сотрудничество с финской компанией «Валио» отмечено только в разделе «О 
Галактике», а в описании продуктов скрыта информация о том, что за качеством 
продуктов следит компания «Валио». Нам хочется отметить, что, на наш взгляд, это 
говорит о том, что ГК «Галактика» подчеркивает, что компания российская, но в 
производстве продуктов используются современные технологии и строгий контроль 
качества продукции.  
 
Другие способы маркетинговых коммуникаций компаний, как спонсорство и акции, 
используются в компаниях по-разному. Например, ГК «Галактика» предпочитает 
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использовать такие традиционные инструменты маркетинговых коммуникаций, как 
акции. Например, летняя акция «Найди сокровище волшебной страны!» и новая акция 
«Ультра плюсы молока и для семьи и кошелька». С помощью этих акций компания 
стремится привлекать внимание целевой аудитории к своим продуктам. В стратегии 
«Валио», наоборот, на данный момент акции не используются, а о спонсорстве говорит 
восстановление детской площадки в Санкт-Петербурге. Спонсорство ГК «Галактика» 
проявляется в участии компании в различных мероприятиях, в том числе, участие в 
этом году в гонке «Формула Е». Участвуя в этой гонке, ГК «Галактика», на наш взгляд, 
хотела привлечь внимание новых покупателей и возможных инвесторов. 
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6 ЗАКЛЮЧЕНИЕ  
 
В данной работе были рассмотрены маркетинговые коммуникации и их основные 
инструменты: имидж, бренд и маркетинг продуктов на интернет-сайтах иностранной и 
российской компаний. Нашей целью было выяснение сущности маркетинга, и 
рассмотрение того, каковы методы маркетинговых коммуникаций на интернет-сайтах 
финской компаний «Валио» и российской компании ГК «Галактика». Кроме того, мы 
хотели выяснить, какие отличия имеют бренд и имидж двух молочных компаний – 
иностранной и отечественной, работающих на российском рынке. Кроме того, мы 
хотели рассмотреть, отличаются ли стратегии в маркетинге молочных продуктов на 
интернет-сайте. В теоретической части работы мы рассмотрели историю и сущность 
маркетинга и маркетинговых коммуникаций, и их современные тенденции. Мы 
ознакомились и с особенностями рынка молочной промышленности России за 2014–
2015 годы, а также с историей компаний «Валио» и ГК «Галактика».  
 
Маркетинг сильно изменился в ходе истории и в настоящее время его характер стал 
более интерактивным. Такое понятие, как массовый маркетинг, потеряло свое значение 
в практических маркетинговых действиях и уступило место новым направлениям. 
Можно сказать, что маркетинговая деятельность XXI века представляет собой диалог 
между потребителями и предприятиями, использующими современные маркетинговые 
технологии. Маркетинговые коммуникации, являющиеся основным инструментом 
маркетинговых действий, развивались вместе с маркетингом. Традиционные 
маркетинговые коммуникации содержат такие инструменты, как реклама, 
стимулирование сбыта, пиар, прямой маркетинг и личные продажи. Эти инструменты 
следует соединять с новыми инструментами.  
 
Важную роль в нашей работе играли рассмотрение имиджа и бренда и рекламные 
технологии, которые сильно изменились. Бурное развитие Интернета привело к 
изменениям в рекламных технологиях. Таким образом, появление и развитие Интернета 
оказало сильное влияние на все действия маркетинга. Теперь маркетинг включает в себя 
такие функции, которые позволяют маркетологам более эффективно привлекать 
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внимание потребителей. Интернет предлагает ряд различных инструментов 
распространения рекламных сообщений. Имидж и бренд играют важную роль в 
маркетинговых коммуникациях, где их коммерческая цель одинаковая – продвижение 
продажи. С помощью правильно сформированного имиджа и бренда компании могут не 
только привлекать больше покупателей, но и избегать возможных кризисов и угроз. 
Таким образом, данные инструменты следует тщательно планировать. 
 
Поскольку в нашей работе объектом рассмотрения был маркетинг в Интернете, то для 
нашей работы главными способами маркетинговых коммуникаций являлись сам 
интернет-сайт и его функции, которые оказались самым главным различием в 
маркетинговых коммуникациях компаний. Различия в маркетинговых коммуникациях 
обусловлены тем, что в принципе стратегии компаний сходны потому что обе компании 
производят полезные и высококачественные продукты, но и отличаются: компания 
«Валио» сосредоточена на рынке полезного питания. Кроме того, компании имеют 
разные целевые аудитории. Целевой аудиторией «Валио» является взрослые люди, 
которые готовы заплатить немного больше за продукты, и ведущие активный и 
здоровый образ жизни. Целевая аудитория ГК «Галактика» отличается от целевой 
аудитории ГК «Галактика» тем, что все три бренда этой компании имеют свою целевую 
аудиторию. Оба компании используют свой корпоративный сайт для маркетинга, но по-
разному. Роль сайта «Валио» в стратегии этой компании подчеркивается еще более 
сильно сегодня, когда установленные санкции принесли трудности иностранным 
компаниям, работающим на российском рынке молока. Компания «Валио» использует 
свой корпоративный сайт как одним из способов маркетинга своих продуктов, поощряя 
посетителей сайта использовать его регулярно, используя различные функции сайта, где 
потребители могут активно заниматься брендом. ГК «Галактика», наоборот, 
предпочитает использовать такие более традиционные способы маркетинговых 
коммуникаций, как акцию и спонсорство, и интернет-сайт играет второстепенную роль 
в стратегии этой компании. Данный факт, с одной стороны, говорит о том, что не все 
имеют доступ к Интернету, но с другой стороны, о том, что маркетинговые 
коммуникации еще не так распространены в России. Это может быть связано с тем, что 
рекламные технологии появились в России позже, чем в Европе.   
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В имидже обеих компаний особую роль играет страна производства. В этом плане 
компании сходны друг с другом. Компания «Валио» использует свою хорошую 
репутацию в России. В имидже «Валио» больше подчеркиваются связи с обществом. 
Это может говорить о том, что компания хочет сообщить своим потребителям, что она 
заботится о своей окружающей среде. ГК «Галактика», наоборот, подчеркивает в своем 
имидже российское производство и то, что молоко поставляется лучшими фермами 
Ленинградской области. Интересным фактом показалось то, что, хотя компания 
«Валио» следит за качеством производства в ГК «Галактика», но данная компания не 
использует имидж «Валио», а наоборот, подчеркивает российское производство в своей 
стратегии. Возможно, данный факт говорит о ситуации на российском рынке молока 
после введенных санкций, когда на рынке происходит импортозамещение и российским 
предприятиям приходится поддерживать российское производство. Сходными 
характеристиками имиджа компаний являлось качество продуктов. Это может быть 
связано с тем, что за качество продуктов ГК «Галактика» отвечает «Валио» и часть ее 
продуктов производится на заводе ГК «Галактика». Поэтому качество производства 
компаний не должно сильно отличаться друг от друга.  
 
Что касается представления бренда компаний оно отличается тем, что продукты 
«Валио» имеют связь с основным брендом «Valio», а продукты ГК «Галактика» в 
настоящий момент выпускаются под тремя брендами, которые не имеют связи с 
основным брендом. Интересной стратегией ГК «Галактика» делает то, что фирменный 
логотип на упаковке находится на невидном месте. Поскольку у этой компании у 
каждого бренда своя целевая аудитория, спрятанный на упаковке фирменный логотип 
может говорить о том, что компания не хочет, чтобы потребители путали основный 
бренд с брендом продуктов ГК «Галактика».  
 
Ситуация на российском рынке молока на данный момент предоставляет иностранным 
компаниям хорошие возможности, потому что в России еще нет ресурсов, чтобы 
полностью заменить импортные товары российскими аналогами. По полученным 
результатам нашего исследования, оказалось, что в связи с установленными РФ 
санкциями, компания «Валио» была вынуждена менять свою стратегию в России. 
Вместо того, чтобы полностью свернуть свое производство на российском рынке 
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молока, компания расширила производство на собственных и партнерских заводах в 
Ленинградской и Московской областях.  
 
Разные маркетинговые стратегии этих компаний можно обнаружить и в маркетинге 
продуктов компаний. Самым главным отличием является разные ассортименты 
продуктов, в которых мы обнаружили такие национальные особенности, как 
ассортименты глеги, финских морсов и киселей «Валио», а ассортименты ряженки и 
сыворотки c соком ГК «Галактика». Кроме того, продукты компаний отличаются 
содержанием в продуктах жира, размером упаковки продуктов и оформлением стиля 
упаковки. Продукты «Валио» содержат меньше жира, чем продукты ГК «Галактика», 
что говорит о том, что эта компания сосредоточена на рынке полезного питания. ГК 
«Галактика», в свою очередь, имеет больше вариантов объема и массы упаковки, что 
может быть связано с тем, что эта компания хочет учитывать разные потребности своих 
потребителей.  
 
Так как выбор темы нашей работы был связан с нашим вторым предметом, то в итоге 
мы хотим сказать, что наше исследование по маркетинговым коммуникациям удалось. 
Нам удалось исследовать совокупность маркетинговых коммуникаций, ознакомившись 
с различными понятиями и историей маркетинга, традиционными и современными 
тенденциями маркетинговых коммуникаций. Кроме того, наши знания в области 
маркетинга, как наш словарный запас в сфере маркетинга расширились. Однако, нам 
хочется отметить, что у нас возникли трудности в поисках литературы на русском языке 
по данной теме, и поэтому нам пришлось в основном использовать литературу на 
английском и на финском языках, и потом переводить на русский язык. Может быть, 
это связано с тем, что маркетинговые коммуникации на интернет-сайтах являются еще 
довольно новым явлением в России. Кроме того, стратегии компаний «Валио» и ГК 
«Галактика» мы могли описывать только на основе собранного нами материала.  
 
На наш взгляд, изучаемая нами тема дает хорошие возможности для будущего 
исследования. К примеру, нам было бы интересно продолжить наше исследование и 
рассмотреть, отличаются ли маркетинговые коммуникации этих компаний в 
социальных сетях, как отличаются маркетинговые коммуникации между сайтами 
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российского подразделения «Валио» и финской компании «Валио» в Финляндии. Кроме 
того, нам хотелось бы узнать больше об особенностях российских потребителей.     
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